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١1 1‏ - يزع اباع 11161 0ه ع0 يرعبد وبجمكنان1 0لا1 ٠‏ 


بالرجوع الى القاموس الدولى 
: معدو ان 2 أمرز وه هوه >" من علماء 
العالم عن ه88 203 دكتامط 1 1770 
ْ نع داع باع قطء هم الصادر ق 
عام إاوا ء تقول مقدمته : 
آن أسيماء العلمناء الذين 
أله لضفوة الممتازة من أبرز علماء 
1 العالم. تقدما وعطاءا © » » وأن 
اسماءهم تعتير أ.كثر أسماء علماء 
ْ العالم: دور انأ على 1 لسنة الناس 
والمجتمعات » على الضصعيد المحلىي 1 
والدولى 3 وآن الوثاكق اتتضمن ١‏ 
أرشدف « مبلروز ه6ومساء20. 
بلندن ودارتماوث طغهده حومط 
الآباء والأجداد الانجليز فى عام 
من اتجلترا الى العمالم 
الجديده + 


5-0 


عنوان المراسلات مع 


* المقاموس الدولى : 


70 : 0غ كطه1210تتتامتمام 1[له 

أطعمدةء* #عتطعة 2ه دء86 0 2دهتاهط 1 
77101 رقططه1عصقلكة. بحده ناعم 
صو لع ص ,.1. 5.7797 دطمقطم.رآ ,راعءع256 


ورد اسم الدكتور كمال حمدى ابو اخخير 
فى هذا القاموس فى الصفحة رقم (؟.) 


-دسواية لصت 76 213ع6م 600 05 ع1أنا أزأدصم!ا 





مز صعمط اباصم لمصردعا لاع > الاهم ١‏ 
-مع+مه ( 1922 عوطوروءه52 16 صن .ظضث لا بمرزوتن 


.عوووع ]ه27 (0مة هضهع 0‏ بإأأوبع لالدلا :مواأووع] 
:عاط ممه 00 مع ممق را 
تن بطاباعةء ,.لنه©.8 :أممأأوعنلط 


1943-47 ,بأأويوبرزاصل) ومطعطك ملك عع عصحه6 
١ 30‏ م6 ؤ31ع افق و0 مأعوصرواصنط عؤهنلوروتزوهه 
بق منتععاءرقلا صز 1952-53 .نط1 أمعصمعوقموالا 
مكو © منوع ل 5+1 عومقطع2ع - )إ5100 م1 1953-54 
- 1136206 مضت 0936012313166 ..م طه 1954-5517 
.1960 ,ع6 311: 20026 أو أورمم 
+5131 كه بعطووهازل ‏ ١لاعط‏ كأاصضع صم أماوم مم 
بلاانوعويالمنا وصسقطك5 مقلم عع عصاحره© أه بؤوانموع 


ا-لوتمتصلكمُ كوعمزوعن8 ممووعع0ء2 بإلأمع رين 19487 


منوعء5 أموعانخصه© :قلطا أتصعصم همعط صلق ل 
1961 بطعرقعوهع8 عأممووعع 10 باقععنا8 أمأأخمع0 

لصة #لبالاجعمم0 © 5ه عاناكلاكما ععطوألنت ,126302 
عطع م5 ,:عطمرع ا :1961 ,ومع ألن5 أوامعوقوة الا 
© قمع موه0 مط أه ممننوع افقو ع8 :10 اأعودننه 0 
-هعمعصمه© عط ن) أضق[انودصه© :1968 ,امعدمعيان الا 
طوعم هط اه عو تمده © اقخصة رمع أصصوة: وبال ١‏ 
ع1 0همو0© ععطواك ,ععطمصعللة :مواملا :ذناع 5001 


ع6 نعصه© ربعن أأنعاعقهم ه 5أأعصدنهة0 عترمةمنادة 


باتوتعلازصن) تلعطؤذاأاطنم كامه5 عععنهوعط ‏ لوق 
لمق 2311490 أمقو7 0 5ه وأقواعصم2 (عكامه5اع] 
مظع أم ١‏ أمعصمواعياع6 ه15 1961 امعطمهوهدق لا 
1962 .هلا عط صأ أمعطرعنانا/ة عماأخهعهم ه0006 
© 331137م 0602© :1964 رمه631م 200 000510093615 : 
: 1967 بعلصقا: بأصدالاا صز كططعأولا5 6918م 200) ١:‏ 
لويم :062,21969 1381م 3و0 6 6م0600 
عومج هط :1970 رعابتاعب 51 عاج رعصمهن © يورو لم ١‏ 
1970 #طونهمط1 ع1 :6م000 5ه إصعصصوممواعب 
بمنمخااء 8‏ أهع 6 طذز صضم16قع[أممم ميانعورهمه00) 
عنص صومعع طروعطثة-اثم ‏ بإط 4عطذذاطيصم) :1970 
-عيان ااا عن )3 :عمم0 © صضوهةا © هه كلنوييره؟ (يعروزيحوة ١‏ 
2116 م00© 'أالهاة 5‏ 205قيواه1 :1964 أممعم 
5مع زوع 6 هفطخ بإط لونيلو5) 1966 تمعصبهيان إيا 


ا-قععممه © هط (طاععقعع586 عأرموموعع ,140 وع011 
:2962 ,مملوصدتكا لعتتولنا .عط دز امعمعبلن لز ويااع 


عط ضأ مه 20122و 02 عبازأهبهمم0© أو عاة8 316 
دمو 196220 ,8ه لا) بإصمممعع اهمده هلز 
ويا 350 08)5 ناز أ01655100عم ه] اباط أرا 
ب6أع50 موأاملاوع :قصه 2184 اقصوتأعوع مط 
(1962 ,مقف تقطن -عء ألا) كةز0لن 51 811076 1اهمه 00 بن1 ١:‏ 
:كودع للم _.موأمنا أوأأهأاعه5 طوعة عط )0 كوععوره© 
معطو كا 
8م.نا ,معنأو روعأامه84] داع ,وعتلبء5 390613١‏ 
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عد كمال حمدي أبو الخير 


م( أتدرج في مناصب هيئة التدريس متذ عام 1440 في كاوه التجنازه جارشة خرن عنمن عقن الانكلازة : 
ومازال إستاذا بها حتى الآن.. ْ 7 

م كاتب بصحف دار التعاون للطبع والنشر وله مقال أسبوعي منذ عام حتى الآن. 

*) تولى أمانة ثم عمادة ة المعهد الغالي للدراسات التعاونية والإدارية منذ إنشائه عام حت الآن. 

م( رئيس مجلس إدارة الجمعية المصرية للدراسات التعاونية التي تملك المعهد العالي للدراسات التعاونية 
والإدارية » والمجلة المصرية للدراسات التعاونية ومركز البحصوث التعاونية ٠‏ ومركز تنمية العلاقات. 
التعاونية الدولية » ومركز.التدريب التعاوني ٠‏ المركز التعاوني للثقافة وتنمية المجتمع » قصر التعاون 
للمؤتمرات ٠‏ الملتقى العلمي التعاوني للتقمية البشرية بجنوب سيناء » المركز التعاوني للحاسب اللي ونظم 


المعلومات: » مدرسة الجمعية المّصنرية للدراسات التعاونية » ت تحت الإنشاء " متحف التعليم التعاوني " 
م( رئيس تحرير المجلة المصرية للدراسات التعاونية منذ صدورها عام ١574‏ وصدر قرار من مصلحة 
الإستعلامات بذلك. ش 


( عضو نقابة الصحفيين. 

( نائب رئيس اللجنة الزراعية للحلف التجاوني الدولي منذ عام 17 وأعيد إنتخابه في أكتوبر عام ١98٠‏ 
لمدة تالية حتى عام ١18‏ وإنتخبته اللجنة الإقتصادية في نفس العام ناتباً الرتيسها. 0 

*) عضو اللجنة المركزية للحلف التعاوني.؛ ولجنة الصحافة التعاونية » وعديد من لجان الحلف النوعية 

.*) عمل مستشارا لجامعة الدول للعربية في الشئون الإجتماعية والتعاونية والإدارية. 

*) شغل عضوية مجالس إدارة الإتحادات التعاونية المركزية للتماون الإستهلاكي والإنتاجي والإسكاني 

والزراعي. 1 

*) تحت رعاية رئاسة الجمهورية تؤلى الأمانة العائة للمؤتمر التعاوني الإستهلاكي الأول عام .١54‏ 

)عق كن المجااس القومية المتخصسنة ( اللمجلين القوم اواندة الإمتداس « وسنت ومس يران 
الحكم المحلي والتنمية الإدارية ). 

م0 .عضو المجلس الأعلى لقطا التموين » وعضو الجمعية العمومية للعديد من شركات وزارة التموين. 

*) عضو مجلس إدارة ة أكاديمية السادات للعلوم الإدارية. 

*) عضو الشعبة المصرية للمعهد الدولي للعلوم الإدارية. 

*) رئيس المؤتمر الدولي التالث للتجارة التعاونية الدولية بالتاهره الذي نظمه الحلف التبساوني الدولي سنة 
.١ 548‏ 


١‏ هبد 





اس سه اط انها لطت ا ا لاطا ا ا ا :177070 :10د 


*) رأس مؤتمر الإصلاح الزراعي بصوفيا الذي نظمه الحلف التعاوني الدولي بالتنسيق مع الإتحاد التعاوني 
في بلغاريا سنة .١95485‏ 1 اا 
*) إختير خبيراً بالهيئة الإستتشارية التعاونية الكندية التي تضم أبرز علماء وخبراء الحركة التعاونية في عام 
85 . 
*) رأس الندوة الدولية لإدارة التنظيمات التعاونية في الدول العربية التي نظمها المعهد العالي للدراسات 
التعاونية والإدارية سنة' ١542©‏ بالتنسيق مع إتحاد رايفيزن العالمي. 
*) عضو مجلس إدارة صندوق تمويل المساكن - وزارة التعمير والمجتمعات الجديدة وإستصلاح الأراضي 
'اسثة 5986. 5 ش 
*) عمل رئيس للجنة الإستشارية الدائمة للأمانة العامة للإتحاد التعاوني العردئ سنة 19488. 
*) أسهم في العمل السياسي » حيث أختير عضوا في المؤتمر القومي للقوى الشعبية. 
*) وأمينا للمكتب التنفيذي بكلية التجارة جامعة عين شمس. ‏ 
*) وأمينا لصندوق هيئة رعاية طلاب الجامعات التثي تشكل مجلس إدارتها من عمداء الكليات الجامعية 
٠ . 55‏ اام ظ 
*) وعضوا منتخباً بلجنة المائة التي أنتخبت على مستوى الجمهورية لوضع أسس الإضلاح الإجتماعي 
والإقتصادي سنة .١954‏ 
*) وعضوا منتخباً باللجنة المركزية للإتحاد الإشتراكي العربي. ْ 
*) منحته نقابة التجاريين في عام ١54٠‏ شهادة تقدير » وذلك عرفاناً بالمركز القيادي الذي يشغله » 
وتتويجاً للدور الإيجابي الذي يقوم به في خدمة المجتمع. ٠‏ 
*) تحت رعاية السيد رئيس الجمهورية سلمه السيد رئيس الوزراء تمثال الإمتياز الإداري كأحد رواد الإدارة 
في مصدر اف عيد الإدازرة الثالث. الذي تنظمته الكاديمية إدازة الأعمال إتحاد الجمعيات العلمية العائلة في 
. مجال الإدارة .١545‏ 
*) تجت رعاية السيد رئيس الجمهورية. سلمه رئيس الوزراء درع العيد الخمسيني للبنك الرئيسي للتنمية 
والإئتمان الزراعي )١54809-١517١(‏ للدور ذاته البارز الذي.قام به في إعداد التعاونيين وخدمة الإقتصاد 


القومي. 5 1 3 ا 
*) منحه السيد رئيس الجمهورية وسام الجمهورية من الطبقة الثانية تقديرا لحميد صفاته وجليل خدماته .:- 
عام .١94817‏ 0 ش 


*) تحت رعاية السيد رئيس الجمهورية سلمه السيد رئيس الوزراء ميدالية وشهادة تقدير في العيد الماسسي 
للحركة التعاونية المصرية .)١948#-0995-08(‏ 
*) غضو مجلس إدارة بنك العمال المصري عام .١5485‏ 
( منحه السيد رئيس الجمهورية في عام ١5484‏ نوط الإمتياز من الطبقة الأولى تقديرا لحميد. صفاته وجليل 
خدماته للحركة التعاونية. ش 1 


0 


"*). عضو المجلس الأعلى للمعاهد الفنية والخاصة التابعة لوزارة التعليم: 
*) مقرر لجنة العلوم الإدارية بالمجلس الأعلى للثقافة. 
*) إختارته منظمة ألعمل ألدولية في عام :0ه حرق نن ركع الترسيات الى ولي نون التعاونيات 
1 > 40 فق ظك النظام الإجتماعي والإقتصادي الجديد. 


*) إختارته. هيئة الأمم المتحدة للمشاركة في وضع ورقة العمل التي 3 تختص بمؤتمر القمة والتنمية الأجتماعية . 
7 الذي سينعقد في مارس 6 بكوبنهاجن بالداتمارك ويحضره.ملؤك ورؤساء العالم. 


*) عرضت علية في عام ١91314‏ جامعة المشروعات في الصين أن يتولى الرئاسة الفخرية لهذه الجامعة .. 
وأرسلت بذلك وثائق رسمية غير أنه رأى أن الأوتى بهذا المتصدب شخصية عامة لها قدرة علي إتخماذ 
القرارات التي ترتفع إلى مستوى العلاقات الدولية. : ْ ا ْ 

*) منحه السيد نائب رئيس الوزراء ووزير الزراعة درع الإمتياز في مهرجان النتاج لوكي دوو البارز 
في إثراء الفكر التعاوني في يناير عام .١43©‏ 

منجته السيدة سوزان مبارك حرم السيد رئيس الجمهورية ورئيس مجلس إدارة الجمعية المصرية تننية 
الطفولة شهادة تقدير في غام ١142©‏ تعبيرا عن الوطنية ل د 


بي 


أبرز إسهامات . 
الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير 


*) إنشاء دبلوم الإدارة العليا التعاونية بمرحلة الدراسات العليا التطبيقية بكلية التجارة جامعة عين شمس 

*) إنشاء الدراسات العليا التعاونية على مستوى الدراسات التمهيدية لمرحلة الما حستيق والدكتوراه. 

*) إنشاء المعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية على مستوى مرحلة البكالوريوس ٠‏ والحضصول على 
إعتراف وزارة التعليم العالي.بشهادته على المستوى المالي والعلمي .. وكذلك إعتراف اليونسكو ... 
والجامعات الدولية في الشرق والغرب .. ومعادلة المجلس الأعلى للجامعات الئصرية لشهادة يكالوريوس 
المعهد . وفقا لقرار المجلس الأعلى للجامعات رقم ” بتاريخ ١985/7/7‏ بأن بكالوريوس المعهد يعادل 
"اليكالور يوسن الذي تمنحه كليات التجارة في الجامعات المصرية شعبة إدارة الأعمال. 

*) إعتراف نقابة التجاريين بخريجي المعهد وقيدهم في الشعب المختلفة وفقاً لتخصصاتهم الوظيفية: 


*) الحفاظ على إسم الحركة التعاونية الشعيية عن طريق تمثيلها في فترة غيابها : في المنظمات الدولية بصفة 


عامة والحلف التعاوني الدولي يصفة خاصة. 

*) عضوية المعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية في لجنة الحلف التعاوني الدولي المركزية . 
وعضويته في إتحاد رايفايزن العالمي بالإضافة إلى مشاركة المعهد في كافة اللجان النوعية الدولية المنبتقة 
عن الحلف وإتحاد رايفايزن كاللجنة الدولية للزراعة ٠‏ والفجنة الدولية الإستهلاكية واللجنة الدولية للعصال 
واللجنة الدولية للإسكان . واللجنة الدولية للثروة السمكية » والمؤتمرات العلمية التعاونية التي تعقدها كليات 
التعاون الألمانية وغيرها. 

*) إصدار المجلة المصرية للدزاسات التعاونية كأول مجلة تعاونية علمية دورية تسجل وتحلل أحدث 
التطورات من حيث النظرية والتطبيق لعلوم التعاون في مجتمعنا الدولي المعاصر. ْ 

*) إنشاء مكتبة علمية تعاونية على مستوى الدراسات الأكاديمية إبتداء من مرحلة البكالوريوس حتى مرحلة 

ش الدكتوراه تسهم في إعداد جيل تعاوني علمي جديد يقود احركدة التغيير نحو مواكبة ثورة الإدارة العلمية 
التعاونية المحامئر + 

*) كلفته المجالس القومية اقيم بون إستراتيجية لتطوير نظام التعاون في مصر ٠‏ وناقشها المجلس 
القومي للخدمات والتنمية الإجتماعية ورفعت إلى السيد رئيس الجمهورية ضمن تقرير المجلس القومي 
للخدمات والتنمية الإجتماعية الكتاب رقم ١61‏ من مطبوغات المجلس ٠‏ الدورة الرابعة » سبتمير ١48‏ 

٠ .١985 يونية‎ - 

*) كلفه السيد وزير التموين والتجارة الداخلية بموجب القراو الوزاري رقم 4428 لسنة ١5865‏ برائاسة لجنة 

| لإجراء الدراسات وتقديم ورقة عمل ووضع إستراتيجية تطوير الحركة التعاونية الإستهلاكية وتنشيطها في 


35 . ظ . ظ : 


ففجم 


5 0 7 : - 


عن ما هوا قم حلفي ونا ولام اروف للمسعيلية لنت تتمكن من لهذ وعندها ميس فين تنمية الناحية 

الإقتصادية والإجتماعية للمجتمع المصري في جمهورية مصر العربية. ١‏ 

*) وقد قام الدكتور/ كمال حمدي. بو الخير بصياغة ورقة الإستر تراتيجية وتلقى شكراً رسمياً من الأستذ 
الدكتور رئيس الوزراء. 

*) كلفه مدير مركز الأمم المتحدة للتنمية الإجتماعية والدراسات الإنسانية تورك عدن السب وكرئ 
حكومات العالم في التنمية الإجتماعية وذلك في الندوة الدولية التي عقدت بموسكو فيما بون امير 
/41ة١.‏ 

( وقدم الدكتور/ كمال حمدي أبو انير تبتر تعاوني للأمم المتحدة ورانة عمل تتطلق بدور حكومات 

9 الشرق الأوسط وشمال أفريقيا في التنمية التعاونية. . | 
*) كلفته الأمانة العامة لمجلس وزراء العمل. والشئون الإجتماعية بالدول الغريينة للقي بالمشاركة فى ش 
| أعمال ندوةٍ (دور الحركة التعاونية في خدمة المجتمع: العربي الخليجي ) والتي عقدت في الدوحة فيما بين 
6 1 سيتمبر 1447 بإعداد الدراسة حول واقع وآفاق الحركة التعاونية في الدول العربية الخليجية".. 1 

( كلفته منظمة العمل الدولية بالإشتراك مع أربعة عشر خبيراً عالميآ بمراجعة كافة التوصيات التي تتعلق 
بالتعاونيات في ضوء المتغيرات العالمية » » على. أن تتم صياغة كافة التوصيات في مؤتممر عام يعقد في 
جئيف بسويسرا ٠‏ وكان الدكتور كمال حمدي أبو الخير العالم الوحيد بالنسبة للمنطقة العربية. 1 

©) أشرف على :العديد من رسائل الماجستير والدكتوراء في جامعة عين شمس وجاممة القاهرة وجامعة 
الأزهر. ْ 

ا كلفته اللجنة الدولية للإتصالات والإعلام بإصدار بحث خاص بمناسبة الإحتفال يمأئة وخمسين عاماً على 

إنشاء الحركة التعاونية البريطانية ومائة عام على إنشاء الحلف التعاوني الدولي وذور الجمعية المصرية 
للدراسات التعاوفية في قيادة الفكر التعاوني والدروس المستفادة من تجارب الآخرين وذلك بصفته نائبا. 
لرئيس اللجنة وعضو مشارك في إصدار الأعداد الخاصة التي يصدرها الحلف لنشاط المؤتمر. 





مؤلفات الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير 


*) تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية للإستهلاك - مكتبة عين شمن ١.1589‏ 
| *) تظور التعاون وفلسفته في آضوء الإشتراكية العربية - الدار القومية للطباعة والنشر ؟315١.‏ 
*) “دون المؤشتنات العافنة التعاوقية في الاقتضناد القؤسي + مكتب: المنية وكين الجشهورية ليكوت الآفتضادن 
00 0 ظ | 
) الضاون :فى المسلفة المتحدة © مكب اسرد ر تيسن الجشهورية البحوت القتصائية ليله 3: 
*) التعاون الإستهلاكي ( تاريخه ونظمه ومشكلاته ) - مكتبة عين شمس 2١35154‏ 
( نحو حركة تغاونية نظيفة - الأهرام الإقتصادي 6 . ش 


*) نجو بنيان تعاوني سليم - الأهرام الإقتصادئ .١555‏ ب 
( تطور مفهوم ديموقراطية الإدارة في التنظيمات التعاونية جامعة الدول العربية - مكتبة عين شمس 
١ .١ 55‏ ش 


*) أصول التنظيمات والإدارة في المؤسسات والتعاونيات -- مكتبية عين شمس .١5548‏ 
“) التنظيم التعاوني - مكتبة عين شمس .١917٠١‏ 

*)- نشأة الفكر التعاوني وتطوره - مكتبة عين شمس .١9107٠١‏ 

*) التطبيق التعاوني في بريطانيا - مكتبة عين شمس .1917٠١‏ 

*) التطبيق التعاوني في بعض الدول الإشتراكية والأسكندنافية - مكتبة عين شمس .١91١‏ 
*) نحو بنيان تعاوني. جديد - مكتبة عين شمس .١51٠١‏ 

*) التعليم التعاوني - المجلة العلمية لكلية التجارة وجامعة الذوق الغدبية + تقو 

*) التطبيق التعاوني الإشتراكي - مكتبة عين شمس .١517‏ 

*) التطور التعاوني الإشتراكي في مصر وتشيكوسلوفاكيا - مكتبة عين شمس .١917‏ 
*) أصول الإدارة العلميْة - مكتبة عين شمس 19174. 0 
*) دراسات في التسويق - مكتبة عين شمس 99/24 .١‏ 

*) الثورة الإدارية ومشكلات التعاون - مكتبة عين شبمس .١5106‏ 

*) الإدارة بين النظرية والتطبيق - مكتبة عين شمس .١5175‏ 

© "التساوق حا كاريهه خا فلسفئه تك أهدافه - مكنية عين تمن با و 

*) التسويق التعاوني - مبادئه ومشكلاته - مكتبة عين شمس .١9117‏ 

*) تطور. التنظيم التعاوني - مكتبة عين شمس .١91796‏ ش 

*) التطبيق التعاوني الفضرئ -- مكتبة عين شمس 2 .١9105‏ 

: *) التخطيط التعاوني والنشاط التسويقي - مكتبة عين شمسن 2.194٠‏ _ 


. 


. التعاون بين التشريع والتطبيق - مكتبة عين شمس ..١,187‏ ' 3 العام 0 
بحوث ودراسات قي التعاون - مكتبة عين شمس 1547.. : 


الأساليب العلمية والعمنية لتحقيق التكامل التعاوني العربيٍ - فكتبة عين شمس 1485. 
تنظيم الملكية الزراعية وإستغلالها - مكتبة عين شمس 11854. 

روبرت أوين - مكتبة عين شمس .١5486‏ 

دكتور وليم كنج - مكتبة عين شمس ه48١‏ . 

فردريش فلهلم ريفيزن - مكتبة عين شمس .١1185‏ 

تاريخ رواد روتشديل. - مكتبة عين شمس .١546‏ 


قلسفة زواد التعاون وميادئ التعاون الدولية - مكتبة غين شمش ه .١62‏ 


التنمية التعاونية والتطبيق المصري : - مكتية عين شمس19457. 

مشكلات التعاون بين النظرية والتطبيق. - مكتبة عين شمس. .١145‏ 

تنظيم وإدارة النشاط التعاوني في عالم متغير - مكتبة غين شمس 1145. ْ 0 
إقتصاديات التعاؤن ومفهوم النفع العام ت معترة خين: شمسن 9445 ١‏ 


ش العملية الإدارية ية والتطبيق الإداري - - مكتبة' عين شمس “الم ة .١‏ 


تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية - مكتبة عين شمن .١59٠0‏ 

المفهوم العلمي المعاصر للتعليم التعاوني ١951١‏ - المجلة المصرية للدراسات التعاونية. 

العلاقة الإيجارية للأراضي الزراعية - مكتبة عين شمس .١91537‏ | 

إدارة المكاتب بين ثورة المعلومات وخدمات المشروع. - مكتبة.عين شمس 1551. 1 
التنظيم ونظام إدارة الجودة الشاملة - مكتبة عين شمس .١5355‏ ْ 

إدارة المكاتب ونظم. المعلومات ودورها في تحديث إدارة قطاع الأعمال - مكتبة عين شمس .١19956©‏ 
ما بين جمعية رواد روتشديل والجمعية المصرية للدراسات التعاونيئة » الدروس المستفادة ١915©‏ - 
المجلة المصرية للدر اسات التعاونية. 

العملية التنظيمية والبناء التنظيمي - ١550©‏ ( مكتبة.عين شمس ). 

مبادئ الإدارة الدولية " النظرية والتطبيق " مكتبة عين شمس .١1557‏ 

إستراتيجية الملكية الزراعية - ١5517‏ ( مكتبة عين شمس). 

تنظيم وإدارة التعاونيات والشخصية التعاونية - ١.437‏ ( مكتبة عين شمس). 


مشكلات البنيان التعاوني بين النظرية والتطبيق - ١151‏ ( مكتبة عين شمس ). 
قراءات في إدارة التسويق - ١919574‏ ( مكتبة عين شمس ). 

تاريخ ومبادئ التعاون الم8 8 ١‏ (مكتبة عين شمس ). 

إدارة المكاتب بين ثورة الإتصالات ونظم المعلومات - م95١‏ ا 


انطع العارارة ار ا 11 ( مكتبة عين شمس ). 
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أبحاث أخرى منشورة : 

( بحوث ودراسات أخرى في المجلة المصرية للدراسات التعاونية التي تصدر بصفة دورية عن الجمعية 
المصرية للدراسات التعاونية منذ الستينات. حتى الآن » بالإضافة إلى الأبحاث المقدمة إلى المؤتمرات 


الدولية. 
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يرى علماء العام أن عملية الإنتقال إلى إقتصاديات السوى . ٠»‏ تؤثر على ما يقرب من ثلث 
سكان العالم » وكان هذا الإنتقال ضرورياً » ؛ فالعالم يتغير بسرعة . وشهد زيادة هائلة في التجارة 
العالمية ٠‏ وأتاحت الإستثمارات الخاصة في السنوات الأخيرة إمكانات كبرى لزيادة الوظائف والدخل 
والإرتفاع بمستويات المعيشة عن طريق الأسواق الحرة ٠‏ غير أن الدراسات العلمية أثبتت ت أن الأنظمة 
الإقتصادية التي كانت تسيطر عليها الدولة فني عديكد من البلدان ٠‏ والتي كانت مثقلة بسيطرة 
البيروقراطية وعدم كفاءتها ٠‏ » حالت إلى حد كبير دون قيام الأسواق- بوظائفها ١‏ وبالتائي كانت غير 
قادرة على مواصلة تعزيز الرفاه البشري. ورغم أن العديد من النظم في دول العالم الشالث والدول . 
الحديثة النمو وبلدان أوربا الّوسطى والشرقية كانت تضمن التوظيف والخدمات الإجتماعية ٠‏ ققد 
. كان ذلك على حساب الإنتاجية وإرتفاع مستوى المعيشة للجميع » » فضلاً عن أن ذلك كان على حساب 
البيئة التي تعرضت في بعض البلدان لأضرار جسيمة نتيجة لتشويه الأسعار ٠‏ والإستخدام غير الكفاء 
للموارد الطبيعية ٠‏ وإستعمال آلات ومصانع عَفى عليها الزمن. ظ ْ 
ْ وعلى الرغم من أهمية الإنتقال إلى إقتصاد السوق » فإن ذلك ليس أمراً سهلاً » وقد حققت 
بالفعل بعض البلدان نجاحاً أكبر كثيراً مما حققته البلدان الأخرى نتيجة لتنفيذ العناصر الرئيسية ... 
للتغيير. » وسيستمر هذا التقدم في أن يكون له في المستقبل أثر عميق على حياة الناس . ونرجو 
ملاحظة أنه قد .حدث في بعض البلدان التي تمر بمرحلة الإنتقال أن إنخفض مستوى المعيشة في 
الأجل القصير ٠‏ بينما إزداد رفاه البشر في بعضها الآخر زيادة . ملموسة ٠‏ وأدى الإنتقال في جميع 
البلدان إلى تغيير قواعد اللعبة الإقتصادية الأساسية وأحدث تغييراً لا رجعة عنه في العلاقة بين الناس- 7 
ومؤسساتهم السياسية والإجتماعية » فضلاً عن الإقتصادية. 000 0 , 
وقد أجريت العديد من الدراسات لإستكشاف تجربة الإقتصادات التي تمر بمرحلة الإنتقال: 
وبيان المناهج التي نجحت والتي لم تنجح ٠‏ وتحديد العناصر الحاسعة في النجاح ٠‏ وذلك على الرغغم 
من إدراك هذه الدراسات لتناول الظروف المحيطة بكل بلد من هذه البلدان » حيث أن لكل منها تاريخه 
الوطني ء وثقافته » ونظامه السياسي » ومع ذلك فإن هذه الدراسات أوضحت الأهمية المطلقة لكل من 
تحرير الإقتصاد عن طريق إنقتاح التجارة وإتاحة فرص السوق وتثبيت تلك الإقتصادات ععلن طريق 
إنقاص -التضخم وممارسة الإنضباط المالي » » شم التمسك بهذه السياسات بصورة مضطردة عبر 
. الزمن ٠‏ على أن يقترن ذلك بضرورة إصلاح المنشآت وتوسيع القطاع الخاص . ٠‏ على أن يقترن ذلك 


ل 








بإعادة تنظيم هيكلة شبكات الأمان الإجتماعي لمعالجة الآثار الإجتماعية للإنتقال إلى إقتصاد السوق . 
وتؤكد الدراسات العلمية نقطة خيوية وهي أنه لابد في المدى الطويل من وجود حقوق واضحة 
للملكية وإنتشار الملكية الخاصة حتى تؤدي الأسواق وظائفها بكفاءة وعدالة. | ش 
وينبغي التأكيد على الدور الذي تقوم به المؤسسات مثل الهيئات العامة والأنظمة القانونية » 
والمؤسسات المالية » وشبكات التعليم والصحة . حيث أنها تقوم بدور عظيمْ الأهمية في نجاح 
إقتصادات السوق ٠‏ فهذه المؤسسات هي التي تساعد في وضع وإنفاذ القواعد التي تسمح بإجراء 
معاملات السوق في مناخ من الثقة ‏ وتؤدي جهودها إلى إنقاص فرص الفساد والجريمة ٠‏ ويساعد 
على تعبئة الموارد وتخصيصها ء ويعمل على بناء رأس المال البشري » وبالتالي نَيَسِرْ جهودها 


إتخاذ التدابير اللازمة لزيادة إندماج هذه البلدان في. الإقتصاد العالمي ٠‏ فالإندماج في شبكة التجارة 


العالمية وسيلة مهمة لمساعدة هذه البلدان في تعزيز ومواصلة ما قامت به من إصلاحات. 

0 وإلى جاتب هذه العناصر التقنية المؤسسية التي لا غنى عنها للإنتقال ٠‏ فينبغي بذل كافة 
الجهود الممكنة لمساعدتها على تنمية مهارات وقدرات العاملين فيها ٠‏ وزيادة المعرفة الفنية اللازمة 
لتدفق العمل على أسس نظام الجودة كضرورة حتمية للعمل في إقتصادات السوق ء وكيف يحصلون 
هم وأبناؤهم على التعليم والرعاية الصحية اللذين يسمحان لهم بالإسهام في الرخاء الذي تتطلع إلينه 
بلدانهم ٠‏ والبحث عن وسائل إطلاق المواهب والطاقات الهائلة لسكان تلك البلدان » وأسلوب 
مساعدتهم على تحقيق رؤيتهم لمستقبل تتاح فيه الفرص ويزداد الرخاء لجميع المواطنين ١‏ أخذاً في 
الإعتبار أن مجتمعنا الدوني المعاصر لا يقيس نجاح الإنتقال بمجرد المقاييس الإحصائية للثروة 
الوطنية » أو الإستثمارات . أو الإنتاجية ٠»‏ بل يقيسه أيضآا بتواغية العواء التي يحياها سكان هذه 
اليلدان. 1 1 ش 

والجدير بالذكر أن مصر في مرحلة الإنتقال تأخذ بالأسلوب العلمي في رسم السياسات التي 
تأخذ في إعتبارها الواقع وتتجه به تدريجياً تحو تحرير الأسعار ٠‏ والأسواق ٠‏ والسماح يدخول 
مشروعات جديدة ١‏ وتنفيذ برامج متعددة لضمان إستقرار الأسعار ء بالإضافة إلى إجراء طائفة 
عريضة من التغييرات الأخرى مثل خصخصة الشركات المملوكة للدولة ٠‏ وإلغاء الإحتكار في 


الصناعة » وإصلاح معايير المحاسبة ونظام الصرائب » والنظام القانوني ٠‏ والقطاع المالي ٠‏ والخدمة. 


المدنية ... الخ... كل هذه التغيرات تعتبر مُكملاً حيوياً لدعم الإنتاجية والنمو خلال مرحلة الإنتقال 
ا وما بعدها » وعلى وجه الخصوص خطوات مرحلة الخصخصة التي قد تتضارب فيها الآراء » وتبرز 
فيها العديد من الصعوبات فيما يتعلق بتصميم برامج فعالة ومقيولة تحظى بتأييد الأطراف أصحاب 
١ 3‏ 5 ش ١‏ . 5 2 5 
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كن عقر الوفتاف سيان إجتماعية وسيامسية وإقتضادية تدعوا إلى الإهتمام الشديد 
بالآثار التي قد تترتب على مرحلة الإنتقال نحو الخصخصة » وعلى رأس هذه الأسباب ما قلد يترتب 
على هذا التطور من أثار سلبية على العمالة » ومن إرتفاع في الدخول بالنسبة لبعض الفئات » 
وإنخفاض عند بعضها ١‏ ؛ بالإضافة إلى إزدياد حدة الفقر عند فئات أخرى ٠‏ الأمر الذي يتطلب إجراء 
عمليات تصحيحية واسعة نتيجة لتغيير النظام الإقتصادي ٠»‏ » وغلاج الآثار السلبية الناجمة عن هذا 
التغيبر من خلال سياسات إجتماعية وتدابير فعالة تشجع على التنمية الشاملة والمتواصلة » ونستطيع 
١‏ القول أن هذه الخطوات التصحيحية في ذهن القيادة السياسية في مصر » ..تواءعمت مع ماكاتت في . 
دعن ترد اميتي الصررية في خاواتكا اتتريويا حر الصا ا 0 دنغ 
زياوينغ " : إن علينا أن نتحسّس الصخور أثناء عبورنا للنهر... | 

إن اتجهوة وُبفن أن تبدَل نحو الإرتفاع بالكفاءة والإهتمام بالتدريب المتقدم 5000 الأكثر 
حسما بدرجة كافية » ؛ والتوسسّع في ذلك يساعد بالإسراع نحو تحقيق الأهداف » على أن يقترن ذلك 
باليقظة ومواصلة الإصلاحات فيما يتعلق بحقوق الملكية » » والتنمية المؤفسسية ء والسياسات 
الإجتماعية » والدروس و ذات التجار ب “في مجال الإنتقال إلى آليات إقتصاديات 
السوق. 

ا ا 0 
تركن نظم التعليم على مواعمة التعليم والتدريب مع آلييات إقتصاد السوق . والأهمية المحلية تتح 
أبواب التجارة والإستثمار الأجنبي ٠‏ تفاعلات الإقتصادات التي تمر بمرحلة إنتقال مع باقي العالم ٠‏ 
وتدفقات التجارة من البلد وإليها » وما يترتب عنها من نتائج على التجارة العالمية » والعضوية 
الكاملة في منظمة التجارة العالمية ٠‏ . والترتيبات التجارية الإقليمية ذات الصلة » ؛ وتدفقات روؤوس 
الأموال الخارجية ء وأثرها على إقتصاديات البلد ». | 

وكما أوضحنا فإن هذه الجهود لها مخاوف يمكن تَقَهُمها » فإنها تنطوي على فرص ٠‏ وكذلك 
. على مخاطر » ولابد من التخطيط السليم للإنتفاع بالتطور الذي يسمح لنا بأن نكون جزءا من سوق 
عالمية أكير ؛ وأكثر قدرة على المنافسة ٠‏ راجين أن نضيف إلى تجربتنا الدروس المستفادة من. 
تجربة الصين التي كانت في عام ١4074‏ في المرتبة الثانية والثلاثين من حيث البندان المصددرة في 
العالم » ثم أصبحت في عام ١554‏ في المرتبة العاشرة. : 

إن علماء الإقتصاد والتسويق في عالمنا المعاصر يرون أن الدول النامية أمامها فرصة كببيرة 
. إذا أحسنت عملية الإنتقال إلى تطبيق آليات السوق ؛ ؛ وأن المنتجين في هذه الدول يستطيعون أن 





- 
م 


يتطلعوا إلى 0 وو ذو روبد لبجو ا ان يات الجديدة » وسيؤدي 
تزايد الكفاءة وحشد الموارد إلى زيادة عرض السلع والخدمات على نطاق العالم. 

. ولاشك أن مَصلحة مصر وتطوير إقتصادها تقتضي الإندماج في الإقتصاد العالمي ٠‏ ولكن . 
عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها بكل الحذر مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة ٠»‏ خصوصآا 
مع كثرة المعروض على الساحة حاليا »2 ٠‏ وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع السوق 
العربية المشتركة والتعاون الإقليمي والتعاون مع السوق الأوروبية ٠‏ وموضوع إنشاء المناطق الحرة 
مع بعض دول أودوبا وبعض دول أسيا » ثم موضوع الشراكة مع الولايات المتحدة الأمريكية 


# 


وغيرها. 

ونرجو 0220505 ا 
الإقتصادية المتواصلة » وخلق فرص العمالة بشكل مستمر وكاف , الأمر الذي 8 يُمكن تعقيقه إل 
عن طريق تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري . وبمعني أوضح : ينبغي على المنظممات 
الصناعية والخدمية المضيرية إجراء بيحوث التسويق في إطار نظام الجودة الشاملة ا ل 
بهدف التعرّف على رغبات وأذواق وقدرات المستهلكين » سواء في الداخل أو الخارج.ء تحقيقا 
لرضاء المُستهلك الذي يُعتبر سيد السوق . امع الإكد في اوعجار القدرة التنافسية في الأسواق 
العالمية. ظ ْ ظ 

ومن أجل تحقيق هذا الهدف نقدم هذا المرجع الذي يُلقي بصيصاً من الأضواء نحو الأسلوب . 
العلمي لإدارة التسويق. ٠‏ ومتطلبات تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تنافسي وتصديري حتى 
ننال جانباً من عائد معاملاتنا مع أسواق العالم » ويتحقق فينا قول الرسول عليه الصلاة والسلام 
" إن الأسواق موائد الله تعالى فمن أتاها أصاب منها " ... صدق رسول _الله. 

والله سبحانه وتعالى يوققنا جميعاً لما فيه خير مصر والأمة العربية . 


دكتور/ كمال حمدي أبو الخير 





المحتويات 
٠‏ الموضوع. 

كلمة الباحث ع امن مو ا ا 0 و 
. القصل الأول : مدخل إلى مقهوم التسويق ...000000000 
الفصل الثاني: إختيار السوق .. والخلطة التسويقية ٠.‏ 101 
القحدن الكالك + لزية: للقنووة مدي رامع حا م 
الفصل الرابع #منلتة المتكوانكة + امدو عن ماه غ14 غ22 
الفضصل الخامس. : سياسة التسعير 00000 032 ولعاء ف 1 2 
الفصل السادس : سياسة التوزيع ..... 0 
الفصل السابع : دور الموزع الصناعي في إستراتيجية التسويق ... 
الفصل الثامن : التقسيم: القطاعي لتحقيق المتفعة ....:...:..:....:.. 
ا الفصل- التاسع : مفهوم التسويق التعاوني 000005 0230 


الفصل العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية م 0 
الفصل الحادي عشر : الظروف. البيئية وعملية: التسويق التعاوني .. 
الفصل الثاني عشر : دور التعاون في التّوريد الزراعي والتسويق . 
الفصل الثالث عشرن : تطويز إستراتيجية التسويق وتنفيها 52001 
الفصل الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 
الفضل الخامس عشر: بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصضر ومصادر البيانات 
التسويقية قار تكوة م وو يه 55 
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“انين الأرن «سشحكل إلى عفووم الضويق 
001111١1‏ ذ2 0 101010 1 1]1]|| | | | | | |[ أ اا 


عد 


1 


مفهوم ' السوق ' وا" التسويق : : 


نجه النظر إلى أن هناك فرقاً كيرا بيسن كلمي * ادساف :* 
و" التسويق " ْ 
فبالرجوع إلى " 'بروفسور جيري م. روزنبرج .141 17عل 
وخ و14 "اتمرفة مفهتوخ " السوق . أمعاجو/ة " 53 ' بصفة عامة ». أنه 
الأشخاص النين يملكون القدرة والرغبة على الشراء » أو الآمال المرتقبة 
لمُنتج أو خدمة فيما يتعلق بمدى قف تيا أو دام 


,2111211256 10 0 كمه بوا1اقطة ع1 9 1 مطبو 1ممع2 
014 عط حنقء طعتط؟؟ أقطا عع 1تكاء5 012 7100111 2 101 5اع 21057 01 


ويُعرّقف مفهوم " الفنيوايق: عمناملعوايا ١‏ بأنه مجموع النشاط الذي 
يرتبط بتحرك السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك ؛ بما في ذلك كل ما 
يتصل بالإعلان ٠‏ والتوزيع . والشراء » وتخطيط الإنحاج +والتروي 4 
والدعاية » والصصيوت والتطوير . والبيع . والنقل » وتخزين البضائع أو 
الخدمات. ش 


03 0015مع 01 1ع صا 1101 عطة 00 قط تت 016 04 
01 11 1ت لتتتاكطهك عط 10 لاعتتتاع 2 1 لامتقطة عط جده1 5ع16كاع5 
0151110 20572518 نابا ]عع طمطم» 2 عمتطا تاوبع 





نرحو التكرم 5-06 إلى : 
0 ,2201235501 عع ط ه105 بحصعل و8 52 ع5 527 01 ممصمل زد 
.1995 كد ركمه50 عق :1717113 نطول 1ك نم10 15عع12111 رطع ططعع 2 صة 11 0 01ه51 


بدت“ 01111 1 1 11أذاا 0 


201 


قراءات في إدارة التسويق 0000 ْ 5 


6111117 101 و( 1135تقطقام 2016م ,ع ط أو 1 سقطء نعم 
2240 ,01126102م5 2ه .روعم521 وضع ططمه1ع87ع 0‏ مطة طعمنوعوع ‏ 
١ ْ‏ 5 015 50005 01 ع151228امطع 77012 


. ويقول الأستاذ الدكتور فحمود صادق بازرعة أن السوق يُعَرئف 
بالمكان الذي يلتقي فيه جانباً الطلب والعرض ‏ بالنسبة لسلعة معينة » أو 
مجموعة متكاملة من السلع ٠‏ أو بإجمالي الطلب المرتقب على مظلعة معينة أو 
خدمة معينة » أو مجموعة من الأفراد لديهم الرغبة في شراء سلعة معينة أو 
مجموعة من السلع تتوفر لديهم المقدرة الشرائية اللازمة للقيام بشرائها » أو 
مجموعة من المشترين والبائعين في منطقة جغرافية معينة ويتعاملون في 
مجمؤعة من السلع يما فيها بدائلها' وذلك أثناء مرحذة معينة من مراحل 
إنسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي في خلال 
فترة زمنية معينة ... ويعتبر التعريف الأخير” ) أعم وأشمل هذه 
التعريفات . ْ ّْ 





تعريف السوق : 


عرف الأستاذ " وليام ج ستانتون " 7”” ) أستاذ التسويق بجامعة كولورادو 
التسويق ء بأنه نظام كامل يصمم لتفاعل نشاط دوائر الأعمال من أجل إشباع 


ه/اة .١‏ 1 1 : ش 


0228237 ) 50012 11111- 01237 .1/1 ,52201 .ل 150 11ت نع 1/1221 2 1 
1 ش .5 مط ,1964 


5 0 مسلاا ب ب بي يبيبيبيييييييببيبيبييي ب | 





الفصل الأول : مدخل إلئ مفهوم التسويق 





حاجة العملاء الحاليين والمستقبلين إلى مختلف السلع والخدمات اء ويتضمن 
ذلك النظام التخطيط والتسعير وحملات الترويج والتوزيع. 


١ 


21225 ع طلا 11612 1 01 50 لماه 2 15 عصاع عا مك1 “ 

نولك له 1020م ,رع110م ممقام 0) 04عمعناوعل 5ه111711ا2 

لصة أصعوع1م 10 5ه همه 1015م 52115151085- صو ١.‏ 
ش ول 56012لهكء 121غطء101 


م 


ولعل.من الأهمية بمكان أن نوضبح » أنه توجد إختلاقات بيسن 
الإقتصاديين وعلماء التنظيم والإدارة فيما يتعلق بمفهوم التسويق ... وفي ذلك 
يرى البعضص " أن الإقتصاديين يعرفون الإنتاج » بأنه خلق منفعة وأنه من. 
منطق هذا التعريف » فإن التسويق جانب من الإنتاج ... أمّاا من وجهة النظر ٠‏ 
الإدارية يمكن تعريف الويف ,يانه مجموع النتشاط د ٠‏ 
السلع إلى نقود ". ظ 


ومناوع كه عط 35 11001111102 مفقعل 01 0114 0ع هر >" 0 

6ه عدوم ج عط 014 عمتاءعاتممم 16 عتط هل ١.نوتلكت‏ 4ه 

ع لع 2211 ,1715 ه06 01م 111 عط معط .210013114101 

عط 25 2200 و تناعة 06 أع5 أقطا كه 0عصملعك هط 8إهمط ‏ 
١‏ ْ ْ بإ111011 100 ولول 6015715101101 


ويقول ا وزملاؤه ' .. ينظر إلى التسويق على 3ه النشاط الذي 
تقوم به دوائر الأعمال :على 5 يوجه مور فك يتف السلع والخدمات من 
المنتج إلى المسنتهلك والمنتفع. ويلاحظ أن هذا التعريف يكاد يتطابق مع 
تعريف ‏ الجمعية الأمريكية للتسويق. 10 ظ 


3 


قراءعات في إدارة التسويق ش ش ْ : ١‏ 
سس سس سس مه سس 2ك 


35 01 61 0 عط 5د 0ه2706عه+ 15 1# ]/1»» 
45 01 110 عط , 10 أصعل1عط1 له ,107220 لماعم 1ق 5م 1 أ ططلاعج 
١‏ 11565 01 0851111261 10 لقع 7200110 او ومن زعو له 


ويرى الأستاذ7” ) " هيرمان .باركاديل " أستاذ التسويق بالدراسات العلها 
بجامعة نيويورك بأن ظاهرة المتغيرات السريعة 3 يعة التي إجتازها التسويق تكاد 
أن تكون ثورية .. فالأفكار والأساليب الفنية المستحدثة ثة تشتكل تحدياً للأفكار 
التقليدية » وتتضمن وراضي الى الرسد الجديدة للتسويق من حيث 
الفكر أو التطبيق. 


21202054 وف طاعصقطء 1017م2 2 ضذ 15 عصناءءعاموكح » 
25 1165لتقطءع] 220 5أمع26ه00 عمتو عع صر .عققطم اا 0 ْ 
11 يفيه هقد 5 2011028233 عتتعصة] 1[هقطء ١‏ 

اله له غطع تامط) لاع 1 قط 101 0121212610135 


ويرى الأستاذ " سيويل "7* ) أن التسويق يُعَبّر عن حالة ذهنية » 
وفلسفية » وطريقة لتبادل القرارات والمشكلات الرئيسية والفرعية التي . تتعلق 
لتر ك3 رتور 00 ااتصبيي فى جر الإراح المتتروطات جنيع 
. أشكال التنظيمات .. وهذه تعتبر من أهم الحقائق الأساسية .. غير أنه من 
أجل وضع نظرية التسويق موضع التطبيق ع وجد أن هناك أشكالاً لهياكل 
بعينها تكون 'أكثر كفاية من غيرها .. وعلينا أن نبحث في العوامل التي تؤثر 





126 رته ]مم7 ممه ابمطع ا له8 82101 ا ا ة| ينا اعفاد 0[ وستاعع1 13/1 1 
.7 .1964 
1تتو2 مووع ]1 لد اتنا اعون لآل 5 تع طتنووعوقة غعغ14211 لد ماع11 7 
43 .م ,1966 
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الفضل. الأول : 0 إلى 58 التسويق 





في تقر ير هيكل التسويق ونواع التنتظليمات التسي تكون أكشر قابلية 

2 ولإطم11050طصط 2 ,لقص له اع م 73 عستاءععاعة 1/1 » 
كحدطع1 20 320 151025عع0 «امصتتط له 223[01 عطغا قصتطع2ه#20مصة 1ه 
01 وعم 1له 20 عاطقءت1اوصجة لمتة. ,تجكأكمتتلصآة لتنه ععتعتصتصمه 01 
2051 عط 15 قتط1 .2و دجتصوع2ه 04 5ع00ط2 11د 320 عصصصطم 
عط غخنام 10 7ع010 طذ رودو ء[عطاقءنء21 .أع13 عزققط 220 غضهتزمم1121 
تفط قصعه؟ [لكتاع تاماه متماءعه ,02612102 مغطذ ‏ أمععدمه أعع1تومط ١‏ 
طاتت لدع للنامطهة ع117 .وتعطاه مقطا أمعتء1ل1ء ع 2201‏ 0تتناه1 ترععط 
عط 04 صمامستصمواع عط ععدعساكمة طعتط. 15ماعة 2‏ عط 
طعتطبو 31ج تصوع 02 042 وعم عط 20ة ,عمتاعتصاة عطتاعع مدب 
.” ع1اطوء1ع2:م )سمط عط 20 لتطتناه1 وععط عتهط 


ويجمع علماء إدارة ة التسويق أن هناك أشكالاً متعددة لهياكل إنسياب 
السلع والخدمات : وأن على المنتجين أن يقوموا بالبحوث والدراسات 
انقومة + كم يتهينو ا في كنوع نه الذو امات الوزكل الفسويق التذى ونفق. < 
وطبيعة نشاطهم » ويكون بالنسبة لهم أكثر كفاية من القنوات الأخرى 
| المتاحة » ... والشكل الذي نورده يوضح تعدد هذه القنوات. 0 

وقد ورد في تقرير جمعية الدراسات التسويقية في إنجلترا عن الأنتاج 
القومي ٠‏ أن هناك شبه إجماع بين علماء التسويق على أن من أهم الجوانب 
| التي تضبعها القرارات التسويقية فئ عتبارها .. أن من حق الناس” ) أن 
يختاروا. 3 


72122 ع2 15 ققط) لخنة ,عوم0طء 10 8 عط عتتقط ء1[رمعم » | 
0 5 |1 ع8طتاع امه 3/1 1ه أفتقصتمرعاء ل 


الي لهض ه1124 ١‏ 602 ا 5037 50167 ا عط 01 مجعم م ممم 7 
.020402شآ ,1964 
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العميل اه | المنتشج #ع 00116 9 
: تا الح ئة ١‏ آ ا 
جر لعجزئة لماع | تاجر الجملة 0 0 

ور االأنافية نشج :7001161 ِ 

العميل 6101540121 الوزع لت وتاك نا ا 5 
١ 1‏ ا ١ 1 ١‏ م 5 
| أصحاب الغلات امقطاء716 1 

3| ْ 









تاجر التجزئة لقاع | 
الموزع 101110 
أصحاب المحلات 3162384 . 


العميل 611560111 





المنتتج | 





العميل راون ' الطلب بالبريد 0206 34911 ٠‏ ! ظ | المنشج “غ10 )0ط 








رقم التليفون و وسائل الإعلام 


العميل 001156011161 
عر 0 امتامءاء 1 ,71013 71355 





المنتج | 


007 هذه غات تسيل الع وافذمات 1 إلى المستهلك الأخير في الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسب » ويتخير المنتجون القبوات الي تناسبهم وتحقق 
أهدافهم من حيث إشباع رغبات المستهلكين » وتحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح » وكما يرضح ١‏ الشكل أعلاة هناك خمس قنوات . 

ظ )١‏ المنتج إلى "المستهلك مباشرة. )١‏ المنتج إلى تاجر الجملة » ثم منافذ التوزيع ) ثم المستهلك الأخير. | 

0 من المنتج إلى منافذ التوزيع ثم المستهلك الأخبر ‏ 4) من المنتج إلى المستهلكين غن طريق كتالوجات ونشرات وغير ذلك موضحاً ختصائص السلعة والسعر وشروط الببع. 

1 *) من المنتج إلى وسائل الإعلام وعلى وجه التصوص الإذاعة والتليفزيون لإيضاح لمزليا والمواصفات والأسعار وكافة المعلومات الأخرى / لي فد يرغب المستهلك في معرفتها ء ثم 

الطلب عن طريق التليفون. 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم. التسويق 





ويستطرد التقرير موضحاً أن رغبات المستهلكين هى أساس الجهود 
التسويقية .. وأن مراعاة هذه الرغبات ل جانب كبير من الأهمية 0 
الناحية السياسية والإجتماعية والإقتصادية ٠‏ هذا بالإضافة إلى إتفاقها مع 
المنطق وفقتضيات النشاط يادي العام 


إن الؤحدات امه تت قير ا جداً نتيجة لإنتاج سلع أو تقديم 
3 خدمات لا يحتاج إليها أو لا يتضي عنها المستهلكون . . واتيدى. هذه المشتعلد 
على ؤجه الخصوص عند محاولة إقناع المستهلكين بالإقبال على الشراء » أو 
الإنتفاع بهذه الخدمات .. أنه من الأفضل دائماً .. بل يجب أن يتم الإنتاج وفقا 
لرغبات / تهلكين: و 0 


ظ ويجمع علماء التسويق على أن المسئولين عن التسويق في جميع 
الشركات يقومون بوضع البرامج. التسويقية : على أساس إشباع إحتياجات 
ورغبات مجموعات المستهلكين ٠‏ ومعالجة مشاكلهم ٠‏ وبحيث يتنافس كل 
1 منهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع والخدمات التبي 

يقدمها المنتجون المنافسون ٠.‏ وتهدف هذه المنافسة إلى إقناع المستهلك 
الأخير بأن مزايا وخصائص سلعة مُنتج معين تفوق مزايا وخصائض. السلع 
المشابهة - غير المتماثلة الأخرى ب المغروضنة في السوق ء وذلك حتى يحصل 
المنتج على أكبر نصيب ممكن : من السوق. ويلاحظ. أن هذه المنافسة بين 
المنتجين لا تقتصر فقط على التفاوت في الأسعار .. .بل تتعداها إلى الخصول 
عل را وكقة سولف الكو وى الله لذن رن اك متك اتوي ظ 
| وذلك بتقديم سلع وخدمات متباينة غير متماثلة ( العبوة - الحجم - اللون - 





ت» 


قراءات في إدارة التسويق 





التستوانة :+ العليفات بت الإسم _ التجاري ... الخ ...) » وإن كانت كل منها بديلة 
للأخرى ٠‏ ويسمى هذا النوع من المنافسة بالمنافسة للحصول على ميز 
تفضيلية في السوق ٠.‏ وفي ظل هذا النوع من المنافسة يعمل كل منتج على 
تقديم سلع تفوق السلع المنافسة البديلة » وتختلف عنها من حيث الحجم أو 
. شكل العبوة أو الإسم التجاري أو درجة أداء . السلعة ومجالات الإستعمال أو 
| تقديم تشكيلات متععددة منها » أو تقديم الضمان والصيانة » أو توفير قطع 
الغيار اللازمة لها... الخ. ويُمكن القول في إيجاز أن الميزة التفاضلية عبارة 
عن. ميزة أو مجموعة من المميزات تقدّم لعدد لا بأس به من العملاء الذين 
يُقدرون هذه الميزة أو الميزات » وهع على إستعداد لإن يدفعوا مقابل 
الحصول عليها » ولا يستطيعون الحصول عليها في مكان آخر” ) 


5 أن التسويق هو نشاط الأعمال والمعاملات التي تُوجّه إنسياب السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك. ولقد عرف التسويق أيضاً بأنه يتضمن 
نشاط الأعمال : لمُنشئ للمناقع المكانية والزمنية والحيازية او ا 
السلع وتخزينها وشرائها وبيعها من أجل إشباع حاجات الإنسان. ويثني الكثير 
من رجال الفكر التسويقي على تعريف الإقتصادي .الأمريكي " بول مازور " 
الذي يشيز فيه إنت أن التسويق يُمكن التعبير عنه على. أساس غير وصفي 
بأنه " تيسير لمستويات المعيشة " 9" ), 


فاه 8618 شطع سزاع 1 ,1202210ع13/1 5 .1 مصلق نقيا 1 2588 213225 مطناع 1/11 

1 .1990 .140 طم 
5 رعناء ا بالرحوع إلى : التسويق مبادئه. وطرقه 5 المرحوم الأستاذ البكتور/ مصطفى حسنين زهير 
- أستاذ التسويق بكلية التجارة - جامعة عين همس »ء والمعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية » وقد ' 





امن 


. الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق : 


وال شعي الإعتقاد بأن نشاط التسويق يبدأ - على مستوى المنشأة - 
دأكما بعد الإنتاج ثم يأتي البتيادك فى لقو لإن هذه عمليات يرتبط بعضها ْ 
بالبعض الآخر إلى أبعد الحدود. فثمة مجهودات لدزاسة الأسواق تسبق الإنتاج. 
من أجل التعرئف مثلاً على رغبات العملاء أو المستهلكين وعاداتهم في الشراء 
وفي الإستعمال مما يفيد في تعيين المواصفات وتخطيط الإنتاج والمواءعمة بين 
مقتضياته ومناسبة السعر للمشترين. وبينما يؤدي التسويق أكثر خدماته بعد 
و عد ع ا ا ا التسويق تواصل 
| الدراسة من أجل تطوير افاج وسياسات البيع بما يتمشى وإحتياجات السوق. 


ظ 530 أدى تسب عمليات السو إلى قول رهسن اله قرماا عدا 
أعمال الإنتاج والتمويل والمحاسبة فإن ما تبقى من دنيا الأعمال يدخل في 
نطاق التسويق. 


الإهتمام الحديث بدراسة التسويق : 
وخمم أن التسويق يُعد من أقدم نواحي النشاط الإنساني فإنه قد بلغ أيضاً. 
تلك المرتبة الهامة التي يشغلها الآن بسبب النهضة الصناعية وما ترتب عليها 
من الإتساع في التخصص والإنتاج الكبير. ففي الوقت الحاضر نلاحظ أن 
الإنتاج الكبير يؤدي إلى وجود كميات كبيرة من آلسلع لإبد من تصريفها حتى 
تدور عجلة الإنتاج بكامل طاقتها من أجل مجتمع تسوده الرفاهية. قمن المسلم 


7 الله ف إنشاء الدمعية المصرية للذراسات التعاونية 0100 مادة التسويق وضوت 
١‏ العمليات ف المعهد العاللي للدراسبات التعاونية والإدارية حتى وفاته ء الناشز لمؤلفاته مكتبة عين شمس. 





قراءات في إدارة التسويق 





به أنه لا فائدة للإنتاج الكبير وماله من مزايا إقتصادية عظيمة إن لم توجد 


أسواق يباع فيها ويتم فعلاً إستهلاك المنتجات ٠‏ ومن ثم كانت أهمية التسويق ١‏ 
وإعتماد الإنتاج الكبير عليه. ظ ظ ظ 


كم “أن ككينا من المصنائم قد اكتركز فى امناكن بغيدة مق 'السيكيلك : 
فرأى المنتج تبعا لذلك أن يستخدم وسيلة غير مباشررة تساعده على توزيع 
سلعته » فنشأت أجهزة التوزيع: التي تخصصت في هذا النشاط وأصبحت 
دعامة أساسية لنظام التسويق الحديث. وبالإضافة إلى ذلك فإنه مما .يدل على 
أهمية المكان الذي يشغله التسويق في مجتمعنا قيام جمهرة كبيرة من العاملين 
بتأدية وظائفه معتمدين عليه في كسب عيشهم. 


ذوغمها كور من عط م شان الستريق كاك دونيته للقي" أحديقة 
العهدء فبينما بُذِلِتَْ جهود كبيرة وصُرف كثير من الأموال في دراسة الإنتاج 
تكفل الكفاية في إستخدام الموارد » فإنه لم تقابل ذلك مجهودات مماثلة لدراسة 


' يوحه الباحت نظر الدارسين لعلم التسويق بأهمية الرحوع إلى كتاب " التسويق مبادئه وطرقه " للدكتور 
مصطفى زهير » طبعة ١9555‏ وكذلك كتابه " فوف اكفوي" هه ضام 5 . االجافن كحي يور 
شمس ء وإقتبسنا بعيض فكره فى هذه الصفحات. : 
وكذلك المراحع العلمية القيمة الي أصدرها ع ا المجامعات المصريية ومنهم م الأسعاذ 
الدكتور/ عبدالعزيز الشربيئ الأستاذ جامعة الأسكندرية وأحد الأساتذة اوناك ف هذا المحال والأستاذ ' 
الدكتور/ محمد سعيد عبدالفتاح - رئيس جاهعة الأسكندرية السابق و الدكتور/ على عبد الحيد - الأستاذ. . 
بجامعة القاهرة ووزير التنمية الإدارية الأسبق والأستاذ الدكتور / محمود عسياف” - العميد الأسبق .- لكلية 
ل 0 اكور اعدو بأؤرطةب كاف كشوي مك كلية التجحارة 2 / 
جامعة القاهرة. . ش 
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الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق . 





ظ الشرا كة :60113221337 





تؤثر الإتصالات العسويقية2 ٠‏ ش ” تكشف بيحوث التسويق عن رغبات 
في سلوك المستهلك 0 المستهلك وإحتياجاته 
١ : 11211)‏ :. ! دل ءسوععء” غعخآ 1121 
0025 المستهلاك © 0103 21> 0185101301 1-5 0157© 13ئآ 


١ داوع‎ 220 65 221111126 01511133 1 


عدو لجع طعا 


يعتبر التسويق أحد قنوات المعلومات_والتأثير ' 


قراءات في إدارة النسويق 





تكلفة مراحل التسويق مع أن تكلفته قد إرتفعت كثيرا د بحيث نجد في كثير من 2١‏ 
الأحيان أنها تتجاوز نصف المبلغ الذي يدفعه المستهلك الأخير ثمناً لسلعة ماء ‏ 


ولا يُعتبر الإهتمام المبكر بالإنتاج.الكبير وتنظيمه العلمي أمراً غريباً . 
فالمشكلة التي كانت تواجه المجتمعات في الماضي هي إنتاج سائر السلع 
الخبرورية القن يحقاج للها المسيتهلك: :.وكان تتدورق. هذه سباع آموا هين 
حيث كان ما يُنتج يباع بسهولة. ولما نجح الإنتاج الكبير على أثر التقدم 
الصناعي وأطرد هذا النجاح أصبحت الأسواق مليئة بالسلع والخدمات التي 
يرغب منتجوها في بيعها. ثم تبين أن. أموالا طائلة نُصرفافي القيام بأعباء 
السدويق: + و أن هتاف سلعاً تج :فون خرزاسنة وافية تخاقة” الوق متنا ينكنا 'نطنه 

.توجيه الكثير من متوارد البلاد توجيهاً خاطئاً غير مُنْتج » فوجب عندئذ 
الإهتمام بالدراسة العلمية للتسويق بصفته شطراً رئيسياً من النشاط الإقتصادي 


تكلفة التسويق : 


على الرغم من أن الإنتاج الكبير قد أدى إلى تسهيل بعض عمليات. " 
التسويق فيجب ألا ننسى أنه قد أدى إلى نقص تكلفة الإنتاج وزيادة تكلفة 
التسويق ٠‏ ولكن قد إستفاد المستهلك على وجه العموم لأن الوفر الناتج من 
مزايا الإنتاج الكبير كان أكثر من الزيادة في تكلفة التسويق. ومن أهم أسباب 
إرتفاع تكلفة التسويق نتيجة الإنتاج الكبير ما يأتي : ْ 





الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 
تاوامس لسن لاض لاس 
)١‏ التخصص وما نتج عنه من ضرورة تبادل المنتجات ٠‏ وإرتفاع 
تكلفة النقل » وكذلك بُعد المُتَيِجٍ عن المستهلك . وقد أدى هذا العامل 
الأخير إلى ظهور الأجهزة المتخصصة في التوزيع » وإلى صعوبة 
ْ إلمام المنتج بطرق عرض سلعته للمستهلك وأساليب بيعها له » كما 
أن معرفته بحاجات المستهلك ورغباته لم 3 مسرب أقو ا سنهلة »علي . 
العكس مما كان عليه الحال عندما كان الساتد هو إتصال مقع 
بالمستهلك مباشرة. . 0 
؟) حاجة الإنتاج المستمر إلى التخزين » والتخزين عنصر مهع في 
تكلفة التسويق. ظ 
(/ أدى الإنتاج للبيع في المستقبل إلى زيادة مخاطر التمنووق . 
4) أصبحت تكاليف التسويق على وجه العموم منفصلة عن تكاليف 
0 الإنتاج وذلك نتيجة التَخصّص في التوزيع فبرزت تكلفة التسويق 
59 وأحس بها الناقدون فطالبوا بالعمل على تخفيضها. 
) يحتاج الإنتاج الكبير إلى خلق الطلب وتنشيط رغبات. المستهلك 
ومن ثم كانت أهمية الإعلان وفن البيع وإرتفاع تكلفتهما. ١‏ 


هذا هناك عوامل أخرى أَدَت إلى إرتفاع تكلفة التسويق في العصر 
الحديث كر غبة المستياك فى تررم واه تجوت وج إلى الشراء بكميات 2 


قليلة وسرعة تغير أذؤاقه. 
وأننا ونحن بصدد مرحلة جديدة لتحقيق الكفاية في أعمال التسويق 55 
يلحق الإنتاج في سباق الجودة والقصد في النفقات يجب ألا يغرب عن ذهننا 


]000000100 لبن 


55 





قراءات في إدارة التسويق 


أن مشاكل التسويق أكثر تعقيداً من تلك التي تواجه المهتمين بشتون الإنتاج إذ 
أن مشاكل الإنتاج محسوسة إلى حد كبير عكس حال مشاكل التسويق. 


فإذا كان من الممكن مثلاً تخفيض تكلفة إنتاج سلعة ما بمقدار 7٠١‏ دون 
أن يترتب على ذلك نقص في جودة السلعة المنتجة اعتبر هذا تقدماً محسوساً . 
بود أنه ميق المتبحب قينا هنا يترص على تكفويمن تكلفنة ‏ [خدى.. شلوك 
التسويق بمقدار 2٠١‏ ء فقد يؤدي هذا التخفيض إلى نقص في قناعة 
المستهلك ٠»‏ أو قد يؤدي إلى قلة المبيعات وزيادة تكلفة الإنتاج. لهذا لم يعد 
غريباً أن نرى الإهتمام المبكر بالعمل على خفض تكلفة الإنتاج » ذلك الميدان 
الذي يمكن قياس.نتائج: التجارب فيه بسهولة أكثر منه في حالة عمليات 


إن هناك قيمأ معنوية تقايل الكشير من نفقات التسويق » ولكونها غير 
ملموسة فإنه يصعب قياسها رغم كونها من المستلزمات الضرورية لإشباع. 
ْ حاجات الإنسان من السلع والخدمات. فمنافع الزمان والمُكان والتجميع. 
والتوزيع وغيرها مما يقدمه تاجر التجزئة للمجتمع لا تغير من تكوين السلعة 
أو مظهرها ء فهي بذلك تبدو وكأنها لا تضيف قيمآ حقيقية » وذلك رغم أنها 
تمثل جزءا من تكلفة إيجاد المنافع للمستهلك شأنها في ذلك شأن الخامات واليد 
العاملة الداخلة فني الإنتاج. ظ ْ 





باس اس 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم: التسويق 
منهج الدراسة العامة للتسويق 2١2:‏ 


إذ] الكتوواناالنويق :شلطة ما :وجدناك وشمل"كلظة نامس رتيسنية .هي 
السلعة نفسها ء والمنشآت التي تقوم بتسويقها » وكذلك المجهودات التي تبذل 
في هذا التسويق: وهنا نجد أمامنا ثلاثة مناهج أساسية لدراسة التسويق. 
١‏ لهك السلعة: 0 ٠‏ 
ْ ؟*) منهج المنشات. 
. “) المنهج الوظيفي . 


وبإستخدام هذه المناهج الثلاثة يُمكن للفرد أن يدرس التسويق دراسة. 
شاملة تضم مبادئه العامة. ومن مبادئ التسويق ما يتعلق بمجموعات السلع 
المختلفة ومنها ما يتعلق بالمنشآت التي تقوم بالتسويق » ومنها أيضا ما يخص 


وإذا أراد باحث أن يُجري بحثاً خاصاً في. التسويق » فيمكنه إختيار واحد 
من هذه المناهج الثلاثة ليكون .أساسا لهذا البح_ث . فعلى أساس منهج السلعة 
يستطيع الباحث أن يتعمق في دراسة تسويق سلعة .معينة كالقطن مثلا أو 
السيارات أو السجائر ... الخ. وعلى أساس منهج المنشآت يدور البحث حول 
هيئة تشتغل بالتسويق أؤ. حول نوع من المتاجر مثل. المتاجر ذات الأقسام أو 
الجمعيات التعاونية للإستهلاك أو متاجر التوزيع بالجملة أو ما إلى ذلك. وإذا 
رأي الباحث إختيار المنهج الوظيفي أساساً لتحديد موضوع بحثه فإنه يعتني 
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بدراسة وظيفة من وظائف التسويق كالبيع أو الشراء أو النقل ... الخ.. على 
سبيل المثال. ظ 


منهج السلعة : 


الأضل في منهج السلعة هو أن ؛ اولع ةيزلعة يعد رعو تخرممي كل منها 
من حيث مصادرها » وحالة العرض والطلب عليها ٠.‏ والمنشآت التي تقوم 
بتسويقها » والخدمات أو العمليات التسويقية اللازمة لبيعها » الخ. ومزية هذا 
المنهج هو أن الدراسات التي تقوم عليه غيز عامة ٠‏ حيث أنها تخص سلعة 
ا الكثير من التفاصيل عنها . كما أن مثل هذه الدراسات 
ترك طايه مره عد تاليو متناي المزمة زنسنها في طريقة . تسويقها. 


ويرى العديد من علماء التسويق أنه لا يمكن عملياً أن تَيَني الدراسة. 
العامة للتسويق على هذا المنهج. ء أي بأخذ كل سلعة بمفردها ودراسة شئون 
لح حر لاود ل ع لا را 
الذي لا فائتدة منه »: خصوصا وأن تشابه السلع في طزق تسويقها. أكبر كثيرا 

من إختلافها. فللإستفادة العملية من هذا . المنهيج في الدراسة العامة للقيو 

تقسّم السلع إلى مجموعات يشتمل كل منها على سلع تتشابه فيها الصقات التي. 


لهادخل عدون فى كلوقه سبويقيا: وعلى هذا يمكن دراسة تسويق 


الحاصلات الزراعية » أو تسويق المنتجات المصنوعة , أو تسويق سلع 
المستهلك النهائي أو السلع الصناعية » وهكذا. 
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منهج المنشآت 00 

إن أساس هذا المنهج هو دراسة المنشآت التي تقوم بالتسويق ٠‏ كالمتاجر 
الصغيرة المستقلة والمتاجر ذات الأقسام ومتاجر السلسلة والجمعيات التعاونية 
للإستهلاك ومتاجز الجملة بمختلف أشكالها . قيُعرض على بسباط البحث 
المكان الذي يشغله كل نوع في ميدان التسويق ٠‏ وأمثل الطرق.التي يَتَبِعَها في 
مزاولة نشاطه » والمشكلات التي تواجهه وسبل علاجها » الخ . وهذه الدراسة 
ضرورية للإلمام بأصول التسويق » ولكن لا يجوز الإعتماد عليها وحدها / 
كأساس للدراسة العامة للتسويق لما يغالبها من بيانات وصفية جامدة منما لا 
يمكن معه العناية ا الحركة وَالتَعيّر في ميدان المسويق + 


. يشغل المنهج الوظيفي مكاناً مهماً في الدزاسة العانة التمويق :4 :و اباس 
هذا المنهج هو تجزتئة التسويق إلى عدد قليل من الوظائف أو العمليات 
المخصصة ثم دراسة طبيعة كل وظيفة وأهميتها بالنسبة لمنشآت التسويق 
والسلع المختلفة. ويمكن بهذه الوسيلة التحَرّي عن مدى الكفاية التي يتم بها 
أداء كل وظيفة من وظائف التسويق وتكلفة ذلك الأداء. كما أن مشكلة 
الإزدواج والتكرار لا تظهر بدرجة محسوسة عند معالجة مادة التسويق حمسب 
المنهج الوظيفي ٠‏ فيمكن بذلك دراسة نظام التسويق وتفهمه في فترة من الزمن 





و؟ 
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قصيرة نسبيا ء وأبرز مأ يؤخذ على هذا المنهجّ عموميته الشديدة » وهي .قابلة 
للعلاج بإستخدام الأمثلة التطبيقية المناسبة. 


وقد دلت الخبرة والتجربة على أن خير طريقة للدراسة العامة للتسويق 

هي الجمع بين هذه المناهج الثلاثة في شكل رتيب يُبْرز المبادئ والأصول 

التي ينبغي أن للم بها المشتغلون بالتسويق لكونها أساساً لحل مشكلاته وسبيلاً 
لتحقيق الكفاية في هذا المجال الحيوي من النشاط الإقتصادي. 


وظائف التسويق. : 


وظائف التسويق هي تلك العمليات المخصصة التي تتم أثناء تسويق 
السلع والخدمات. وليس هناك إتفاق بين المفكرين في الدراسات التسويقية 
حول عدد هذه الوظائف وطبيعة كل منها. ومن بين العلماء والمفكرين من 
يُفضّل معالجة ثمان وظائف رئيسية تشمل : التخطيط السلعي » والشراء » 
والبيع » والثقل » والتخزين ٠»‏ وتمويل التسويق » وإدارة مخاطر التسويق » 


وبحوث التسويق. 


ومما ينبغي ملاحظته أن هذا تقسيم إجتهادي لوظائف التسويق ٠»‏ فلا يُقْهَم ' 
منه أن هذه الوظائف لاارتسدل يعتضها بيعص أ لها مكتجيلة: حدقا عن 
الأخرى إنفضالا اما » بل على للجكس فق وتداخل بعضها في اليعض: الآخر. 5 
| وكثيرا ما 5 تعتمد إحداها على الأخرى , كحالة بحوث التسويق التي يتوقف 
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عليها خل مشكلات الوظائف الأخرى وكإعتماد الكثير من هذه الوظائف على ظ 
وظيفة التمويل مثلا. 


وإذا كان لوظيفتي الشراء والبيع أهمية:أساسية في ميدان التسويق على 
وجه الخصوص فإن لبعض الوظائف الأخرى ٠»‏ كإدارة المخاطر والتمويل ؛ 
أهمية في التسويق وغيره من مياذين الأعمال. ولما كانت لهذه الوظائف طبيعة 
خاصة ومشاكل مختلفة عندما تقوم بها منشآت التسويق فإنها تسنتدعي دراسة 
تسويقية الطابع . وسنعرض الآن في إيجاز إلى طبيعة كل وظيفة من وظائف ١‏ 
التسويق وفقاً لما يراه يعض علماء التسويق على سبيل المثال » على أن , 
نوضنّح في الفصول المقبلة يإذن الله العديد من التطورات الحديثة في هذا 
الشأن. 0 َك ٠‏ 


التخطيط التخطيط السلعي : 


تشمل هذه الوظيفة المجهودات التي تبذل في سبيل إنتاج السلع التي 
يرغبها العملاء وعرضها في المكان الملائم » والزمان المناسب » يالكميات. 
المطلوبة » وبالثمن المعقول. وعُرّفت هذه الوظيفة أيضاً بأنها تقرير لما يحسن 
إنتاجه أو شراؤه للبيع صنفاً وكمية » وميعاد الإنتاج أو الشراء . وهكذا نلاحظ 
ماالهذه الوظيقة من أهمية كبيرة قي توجيه الكثيزمن سياسات الإنتاج والبنوح 
في المنشآت المختلفة. [ 


يدن 





قراءات في إدارة التسويق 





وتشعر منشأة الأعمال بأهمية هذه الوظيفة إن هي إقتنعت بأن النجاح في 
ميدان التسويق مرتيط أشد ما يكون الإرتباط بمعرفة السبلع والخدمات التي 
يرغبها العملاء وإنتاجها أو شرائها بكميات كافية » وبيعها في الأماكن الملائمة 
للعملاء في الوقت المناسب لهم وبالسعر المعقول. أما إذا إعتمدت منشاأة 
الأعمال على الدراسات السطحية السريعة لتقرير إنتاج البضائع أو شراء 
السلع التي تظن أنها تناسب العملاء شم أستخدمت طرق الضغط المختلقة 
في سبيل بيعها لهم ١‏ فذلِك أساس غير صالح للإنتاج والتسويق. إن التخطيط 
السلعي السليم الذي يُبْني على أساس متين من الدراسة العلمية يُُسَهّل نشاط 
البيع ويقلل تكاليف التسويق ويُرضي العميل ويُحقق الكفاية. 


الشراء : 
تدخل في نطاق هذه الوظيفة المفاوضات الخاصة بعقد صفقات الشراء 


ومراقبة تنفيذها . وهذه الوظيفة وإن كانت قد تشمل تقرير شراء السلع صنفاً 
وكمية وكذلك ميعاد شراتها ٠»‏ إلا أننا نرى ضم هذا النشاط إلى وظيفة التخطيط 


السلعي 
يُعَرّقف البيع بأنه المجهودات الشخصية وغير الشخصية التي تَبْذل 
لحث العميل المرتقب على شراء سلعة أو خدمة ومساعدته على هذا الشراء أو 
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على تَقَبل فكرة لها أهمية تجازية عند البائع: ويشمل البيع الشخصي التحدث 
الشفوي مع غميل أو أكثر لعقد صفقة البيع » أما مجهودات البيع غير 
الشخصية فهي التي تتم بطريقة غير شفوية شخصية وتشمل الإعلان ووسائل 
. أخرى لتنشيط المبيعات. 0 ا 
5 ن لمحل - 


تتضمن وظيفة النقل أعمال التخطيط والإختيار والتوجيه المتعلقة/ 
. بمختلف الوسائل المستعملة في نقل السلع اثناء مرحلة التسويق » ويؤكد أهمية . 
هذه الوظيفة بعد مراكز الإنتاج بالنسبة لكثير من السلع عن مراكز إستهلاكها ٠.‏ . 
ومما تشمله هذه الوظيفة إدارة نقل السلع على سيارات النقل الخاصة بمنشآت ” 
الأعمال وبإستخدام الوسائل العامة لنقل اليضائع » وشروط الشحن والتسليم » 
ولكنها لا تشمل نقل السلع داخل المخازن. 0007111 ظ ظ 


التخزين :: 

التخزين هو حفظ السلع من وقت إنتاجها إلى وقت إس تخدامها أو 
إستهلاكها . ويؤدي هذه الوظيفة. المنتج أو الموزع أو المستهلك نفسه غير أنه 
يُلآَحَظْ عادةٌ أن كل حلقة من سلسلة التسويق تسعى إلى أن تلقى عمبء القيام 
بأعمال هذه الوكليف ها على خنقق الأشرى #بوهذا أمر :ظافل بالسئة لجن 
التجزئة ألذي يُفضّل الشراء بكميات صغيرة نسبياً كلما تمكن من ذلك لأنه فقي 
هذه الحالة يُحَمِّلَ مخزن الجملة مسئولية التخزين . وبواسطة التخزين يمكن 





ا 
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إنكهد اد التلغ المواديمية: الإنقاج. أو [يتيتكها :تقوان العام مكل القيم: . كينا 
يمكن الإنتاج المستمر لبيعض السلع.ذات الإستهلاك الموسمي مثل البطاطين 
وقد لا تحتاج غملية تخزين بعض السلع إلى أكثر من أرض فضاء كما 
هو الحال بالنسبة للحجارة. أما بالنسبة لتخزين الكثير من السلع فنلاحظ أن 
هناك إحتياطات لابد من إتخاذها لحماية السلعة من العطب أو التلف أو لإتمام 
نضجها أو تخميرها. وفي الحالتين الأخيرتين تعتبر عملية التخزين عملية 


تمويل التسويق : 


. تشمل دراسة هذه الوظيفة طرق الحصول على الأموال اللازمة للقيام . 
بأعمال التسويق وكيفية إدارتها وتوجيهها ومراقبتها. ولهذه الوظيفة أهمية 
كبيرة في التسويق لشدة إرتباط العلاقات المالية بين تاجر التجزئة والمستهلك 
وبين الموزع بالجملة وتاجر التجزتة وبين الموزع بالجملة والمنتّج أحيانا. 


7 إدارة مخاطر التسويق : 


عندما تشتري منشأة ‏ صناعية أو تجارية بضاعة أو تتعهد بحفظ سلع 
الآخرين وصيانتها فإنها تواجه في هذه الحالة مخاطر الدمار نتيجة الحريق 
وغيره من الكوارث. كما أنها تتعرض لمخاطر السرقة أو التلف أو اليوار أو 


5 
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غير ذلك من أمثال هذه امار التي تعر ض السلعة أثناغ .إنتقائها صن للمندج 
إلى المستهلك.. ظ ' 


وهناك نوع آخر من المخاطر التي تواجه المنشأة في مرحلة التسويق 
وهو يتعلق بتقلبات المسنعر نتيجة لتَغْيّر حالة العرض أو الطلب على سلعة 
معينة أو لتغير المستوى العام للأسعار: وقد تكون تقلبات السعر في صالح ... 
٠‏ المنشأة أو ضدها ٠‏ فإن كانت في صالحها فقد تؤدي إلى زيادة الأرباح ء أما 
إذا كانت ضدها فقد تنزل بها الخساتر الكبيرة . وتسعى بعض منشآت الأعمال . 
فى تح يال عا تيار اوناكا بالصبعرة النتااق الت 14 تحص حارو اتيك 
تاي عه تَجَنب انوي سحاد 


وى المجيودلت التي تبذل في سبيل تقليل أو تجنب الخساتر المتعلقة 
بقيم السلع والخدمات أثناء تسويقها بإدارة مخاطز التسويق. 


بحوث التسنويق : ... 0 07 


تشمل هذه الوظيفة على وجه الخصوصض عتلداكت جيم البيانات المتعلقة. 
بمشكلات التسويق وتحليلها وتفسيّزها من أجل إستخلاص النتائج السليمة 
وعلاج هذه المشكلات. وعلى هذا فإن هذه الوظيفة تشمل بصفة خاصة : . 

ظ )١‏ جمع البيانات المتعلقة بالسوق وطرق التسويق وسياساته ومشكلاته. 
*) تحليل هذه البيانات. .2 3 
) إستخلاص النتائج ووضع التوصيات المناسبة. 


00- 
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: ونرجو أن يكون واضحا أن التفسير الحديث لمفهوم التسويق يُحَنَم 
الأخذ برغبات السوق وإحتياجاته من السلع والخدمات دليلاً وأساساً للتخطيط 
والمتابعة من أجل تحقيق الكفاية المنشودة في قطاع التسويق. ويشير ذلك إلى 
أهمية الدور الذي ينبغي أن تؤديه بحوث التسويق على ثلاشة مستويات 
رئيسية : ْ 1 ٠‏ 
00 مستوى الأجهزة المركزية للتخطيط الشامل ٠‏ حيث تفيد ب بحوث 
التسوبق بصفة خاصة في تجديد إحتياجات السوق في المدى 
القتصير والبعيد.ء وذلك على أساس من الدراسة العلميية التي تكفل 
كذلك تحقيق الكفاية في توزيع الموارد وتساعد على تقييم النتائج. 
)١‏ مستوى الأجهزة المركزية للقطاعات الإقتصادية النوعية حيث 
تظهر أهمية الدراسات. التسويقية التي تخدم القطاعات حسب 
التخصص النوعي.. أ 
( مستوى الوحدة الإقتصادية أو اشرو حيث ريق التفصيني 
لبحوث التسويق في ظل الإحتياجات المباشرة للمشروع. 


وعلى مستوى المشروع تجد بحوث التسويق مجالات واسعة للتطبيق 
خصوصاً في المشروعات الكبيرة التي تقوم بإنتاج سلع المستهلك النهاتي » 
حيث أصبحت الصلة غير مباشرة بين هذه المشروعات وبين سوقها النهائي » 
وحيث تتنوع رغبات المستهلكين وتتقلب . وفي مثل هذه الظروف فإنه لا 
مناص من الإعتماد على بحوث التسويق كوسيلة فعالة من وسائل الإتصال 
بين هذه المشروعات وبين جمهور المستهلكين » ثم أنه مما يعزز ضرورة 
إهتمام :هذه المشروعات ببحوث السويق أن ما تنتجه لجماهير المستهلكين. من ظ 
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مختلف أنواع السلع إنما يُمَتل مصدر إحساس مباشر بدي العمل الإقتصادي 
وإنجازاته. 


ورغم أن سوق الماع الصناعية ة الإنتاج) محدودة 55 - من 
ناحية عدد العملاء - بالقياس إلى سوق الإستهلاك النهائي » وأن الشقة بين 
أجهزة إنتاجها وبين أجهزة إستهلاكها قريبة » يلاحظ أن ذلك لا يعني إغفال 
أهمية البحوث في مجال تسويق السلع الصناعية ٠»‏ وإنمبا يعني ذلك السهولة 
النسبية لإجراءات البحث ' إلى جانب قدر كبير من اليْمئْر ابي هم ليجات 
0 0 نرت التحيدك ,ررعيرت السجولكن ,وسو 5 
والمبيعات ء وبحوث الإعلان ..وبحوث تكاليف التسويق من أهم المجالات 
التطبيقية لبحوث التسويق في قطاع الإنتاج الصناعي » كما تمتد أهميتها أيضاً 
إلى قطاع الخدمات. وتتناول بحوث المنتجات بصفة خاصة الكشف عن فرص 
البيع للمنتجات الجديدة المقترجة ٠‏ وإختيار المنتجات الجديدة أو المطوزة في 
. السوق » ومعرفة شعور المستهلكين نحو السلع وخصائتصها وعبواتها 
وأشعاريها 00 
أما يحوث المستهلكين فتعني في المقام الأول بالكشف عن خصائص 
المشترين والعوامل التي تؤثر في قراراتهم الشرائية فبالدنسبة لخصائص 


ْ المستهلكين النهاتيين قد يهم المنتج التعرف على توزيعهم حسب المناطق | 
الجغرافية والجنس والسن والدخل والمهنة » كما يهم منتج السلع الصناعية. 


التعرف على خصائص سوقها من ناحية التوزيع الجغرافي للمشترين ونوع 
تنشاطهم وخجم أعمالهم وإحتياجاتهم النوعية للمنتجات ٠‏ الخ. 
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قراءات فِي إدارة التسويق 





يُفرّق عُلماء التسويق بين مفهوم السوق ٠‏ ومفهوم التسويق ء ويرى 
00 السوق: نظام كامل يُصمم لتفاعل دوائر الأعمال من أجل إشباع 
حاجة العملاء الحاليين والمستقبلين إلى مختلف السلع والخدمات » ويتضمن 
ذلك النظام التخطيط والتسعير وحملات الترويج والتوزيع. أما فيما يتعلق 
بالتسويق فإنه النشاط الذي تقوم دوائر الأعمنال » على أن يرتبظ بتدفق2 السلع 
. والخدمات من المنتتبج إلى المستهلك والمنتفع . ويرى بعض علماء إدارة 
التسويق أنه علم لم يصل بعد إلى إيجاد نظرية خاصة به » ويستند في ذلك 
إلى أنه توجد العديد من الأشكال والهياكل ٠»‏ وأن المنتج يتخير لنفسه الشكل 
الذي يرى من وجهة نظره أنه أكثر كفاية من غيره » وهذا يتطلب البحث في 
العوامل التي-تؤثر في تقرير هيكل التسويق ٠‏ وأنواع. التنظيمات 0 تكون 
أكثر قابلية للتطبيق. 220212 

والجدير بالملاحظة أنه رغم أن ا 0 
الإنساني » إلا أن الإهتمام به والدراسات العلمية الخاصة بالتسويق تعتبر 2 
حديثة العهد » وأنها في حاجة إلى المزيد من الدراسات خاصة وأن تكلفة 
مراحل التسويق قد إرتفعت بحيث نجد في كثير من الأحيان أنها تتجاوز 
نصف المبلغ الذي يدفعه المستهلك الأخير ثمناً لسلعة ما. ظ 

ويرى العلماء أن هناك ثلاثة مناهج أساسية لدراسة الفسووق #لخصن فزني 
منهج السلعة ومنهج المنشآت والمنهج الوظيفي. أما فيما يتعلق بوظضائف 
التسويق فلا يوجد إتفاق بين العلماء والمفكرين في ريات التسويقية حول . 
عدد هذه لح 0 ش 
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الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 





قضايا للمناقشة . 
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ما هو الفرق فيما يتعلق بمفهوم السوق ... والتسويق . 


إستند في إجابتك إلى آراء بعض علماء إدارة التسويق في 


مصر وفي الخارج » ثم وضّح رأيك الخاص في هذا المتهال: ‏ 


تناول بالشبرح والتعليق وفي إيجاز مُفهوم قنوات توصيل 


: السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير ٠‏ ولماذا يرى العلماء 
.أنه من الأفضل دائما أن يتم الإنتاج وفقاً لرغبات المستهلكين. 


يقرر العُلماء أن التسويق يُعد من أقدم نواحي النشباط 


الإنساني ٠‏ إلا أن الإهتمام العلمي به يعتبر حديثاً نسبياً ... 


أذكر لماذا ؟ ... وموضحاً بعض الأمثلة. 


سن هو عائم الإدارة القائل بأن ظاهرة المتغيرات السريعة التي 
إجتازها التسويق تكاد أن تكون ثورية .. إشرح من واقع 


٠ 


. فهمك الخاص ما الذي يعنيه بهذه المقولة ؟ 


0 


ه-؟ 
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الفصل الثاني : إختيار السوق ... والخلطة التسويقية 
: ' 
خطوط مرشدة من جامعة هارفارد 
0 


فيب 


مقدمة: 


يُسعدنا أن نغرض فيما يلي مثالاً من بعض القرارات التي يصنعها 
ررضو لي طدويه ار با الي ني ا 
التبتويق: 


وتُعتبر جامعة هارفارد أقدم الجامعات' الأمزيكية حيث أنها أنشئت في 
عام 5 في كمبريدج بولاية ماساتشوسيتس . وأطلق عليها هذا الإسم 
تخليداً لذكري المحسن الكبير " جون هارفارد. " الذي تبرع بإنشاتها وعاش فيما 
بن اغدام (0. -1758) وكان مولده أصلاً في إنجلترا. 


والجدير بالذكر أن الدراسة في جامعة هارفارد تقوم على مبدأ حفز 
الدارسين على مبدأ الإعتماد على النفس لقراءة المراجع العلمية التي ترتبط 
بموضوعات الدراسة للعديد من أساتذة الجامعات توسيعاً للمعارف ٠‏ وتعميقا 
للعلوم التخصصية : الأمر الذي يسمح بإثارة الحماس الذهني عند مناقشة 
مختلف الموضوعات في قاعات الدرس والمناقشات .. وهذا المنهج يعتبر من 
أفضل الأساليب لتنمية ملكة الإبداع والإبتكار و المهارات والقدرات لدى 
الدارسين ... وهو املرب كدو تيه امنود لعي العراريات 597110 
والإدارية في كثير من مقرراته. 


121 | 1 ذا 
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قراءات في إدازة التسويق____- 

ويتطلب إتباع هذا الأسلوب تدريب الطلاب على إجراء البحوث وفقاً 
للمناهج العلمية المتعارف عليها » وتستهدف هذه المناهج تدريب الدارسين 
ظ بحيث لاا يعتمدون على مجرد التخمين والتقدير الشخصي والملاحظة الجزتية. 
للظواهر ... بل ينبغي دائما أن يتنزه الباحث عن النزعات الشخصية » 
ويعتمد على المعرقة والخبرة السابقة كنقطة بدء للدراسة الجديدة التي يزمع 
القيام بها » وكوسيلة للتَحَققْ من صدق النتائج التي يتوصل إليها » وله في / 
ذلك أن يتبع الأساليب لحر لمحيس كيو فى ميك عونا مه ظ 
الإستخدام الأمثل لما تتيحه التطورات . الحديثة لنظم المعلومات التسويقية 
ومن بين هذه الأساليب ما يأقتي : 


الأسلوب التار يخي 1 
التنبوٌ بالمستقبل على فى لسلس لمشي و امايق 
الأسلوب لأسلوب التحليلي : 
تقسيم السوق مشلا إلى ة قطاعات حسب موه الجغرافية والحائة 


الثقافية والمهنة والدخل. ودراسة الإرتباط بين هذه العوامل وبين دراسة 
الظواهر التسويقية. 


الفصل الثاني :'إختذار السوق ... والخلطة التسويقية ١‏ 





الأسلوب التجريبي : 


إجراءا تجربة لأمر معين على نطاق ضيق وذلك قبل تنفيذ هذا الأمر 
على نطاق واسع ٠‏ ويتوخى الباحث ضبط جميع المتغيرات بحيث يضمن 
إستقرار هذه لتنديت قينا اعد فكليل اتتخير اتذى يركب لابلغت اقم 
إختبار أثره ونتيجته. 2 ' 


مثل هذه 520 العلمية تجعل من :خطة الباحث التي يضعها مدن أجك 
صحة فروضيه الم 0 النهاية إلى إيجاد الود العلمية 
للمشكلة التي يبحثها. ْ ' 


وق وكوي من المكاتاف أن نوضح في .هذا المقام أن كثيرا من الحركات. 
التعاونية المتقدمة في عالمنا المعاصر دخلت ميادين الإنتتاج » وحققت ما 
أطلقوا عليه ' إقتصاديات التعاون7 ) ومفهوم النقع العام ' ..: حيث أن 
إنتاجها الكبير في السلع والخدمات التي يحتاجها الأعضاء تعدى إحتياجات . 
الأعضاء وساعد في سد إحتياجات المجتمغ عالأمر الذي أكد قدرة هذه 
الحركات .على أداء وظائف تسويقية أساسية على سبيل التخصص ٠‏ وبتكلفة 
ظ أقل مما يستلزمه أداء هذه الوظائف في المنشآات المنافسة ٠‏ وبذلك إستطاعت 





يرحع إلى مرحع " إقتصاديات التعاون_ومفهوم النفع العام *: تاليف الدكتور/ كمال جمدي أبنو الخير - ْ 
الناشر محص ب ش 





ه١‎ 


قراءات في إدارة التسويق ظ 


0١‏ تنشئ علاقات عمل ومصالح مع الجمهور , وبذلك كسبت 


وفيما يلي نعرض مثلاً من التفكير التسويقي الذي يتعلق بإختيار السوق. 
من واقع ما يقدمه أساتذة التسويق في جامعة هارفارد للدارسين في الدراسات 
العليا ء موجهين النظر إلى أن أساتذة جامعة هارفارد ينصحون الدارسين 
بالإعتماد على أنفسهم في قراءة الموضوعات العلمية في شتى فروع المعرفة 
التي يدرسونها . كما يؤكدون عدم جدوى خضور الدارسين إلى قاعة البحث 
مالم يكونوا قد قرأوا العديد من المراجع ا ا ا 
في موضوع الدرس َ 


كما نرجو أن نوجه نظر الباحثين والدارسين إلى أن صاحب مفهوم ' 
الخلطة التسويقية 18/12 128اء21211 " هو عالم إدازة التسويق " ن . ه. 
بوردون 2ع80150 .721.81 " وآأراؤه تدور حول أن إستراتيجية التسويق. تعتمد 
علي أهمية دراسة المُنبِج 700111 ٠:٠‏ والتسعير ع2:10 ء والترويج 
00 » وقنوات التوزيع 615 متطقطء و أنه ينبغي على أي متشناء أن 
تضع في أولويات أهدافها إشباع حاجات المستهلكين ة في أي سوق من 
الأسواق. 


ولمزيد من توضيح هذا لعفيو تومن فرعا ولزن از قة التي أعدها أحد 
أساتذة جامعة هارفارد الذين وحاخرون في هسم الراسات ‏ العلا لإدارة 
الأعمال جامعة هازفارد. 
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الفصل الثاني : إختيار السؤق . .. والخلطة التسويقية 





مدخل إلى التسويق7 2 
1211 0غ سمناء 12600 سى 


التسويق وظيفة الشركة ٠‏ أو المنظنة غير الهادفة للربح - المسئولة عن 
خدمة الزبائن والتعامل مع الوسطاء و نيلت السعارقةة الخارجيية عفن 
الموزعين ووكالات الإعلان » ويتصور كثيرون ممن يأتون لدراسة التسويق 
بغير خبرة سابقة.في ميدان :'الأعمال أو بخبرة قليلة فيها » أن التسويق عبارة 
عن دراسة البيع والإعلان » ويشمل التسويق عملية البيع بالتأكيد وكذلك 
الإعلان » لكنه يشمل أيضاً أكثر من هذا الإطار » ولعل خير طزيقة لشرح 
مدى وطبيعة التسويق أن نستعرض مثالا معيناً من بعض القرارات التي 
١‏ التسويقيون. 


مالع : التسويق كسناع ه81 01 عع صهغ وطن 5 0 


إفرض له عه 
من إصدار عدد من القرارات الهامة المتصلة بالتسويق قد تشمل : 





0 أعدهذه المذكرة الأستاذ بنسون ع شابيرو - قسنم الدراسات العليا لإدارة. الأعمال ججامهة- هارفارد - حقوق 
النشر محفوظة. عام ١9/85‏ لرئيسى وأعضاء هيئة التدريس بهارفارد » حالة رقم 1١5785‏ --085. 
2225 01 5612001 012012 ,متاصمقط5ت 2 لوكصة 8 جموو22016 نو ع مه معطم 5 22016 كنط1 
جنل تنآ 12331201 ره تاكتستصصل م 


.0118 113120 كه ج7110 لطة امعلنوء27 عط نو6 1984 (0) تلطع لم00 
' 0-584-124 6356 لد 2655 1120 


قراءات في إدارة التسويق ٠‏ ش 5 ظ 

)١‏ لأي المستهلكين ينبغي أن أبيع الساعات ؟ ؛ كيف أعين المستهلك الذي 
أمل أن أخدمه ؟ هل أفكر فيه على مستوى جغرافي أي على مستوى 
القطر أو الإقليم من القطر حيث يعيش المستهلك لسلعتي ؟ 0 
مستوى دخل المستهلك المرتقب أو آجنسه (رجل أو إمرأة) أو إتجاه ذوقه 
( المودة التي يرغبها )؟ ظ 


”) ما هو المنتج أو ما هي المنتجات التي ينبغي لي أن أعرضها ؟ . فمثلاً 
٠‏ هل أعرض ساعات رقمية أم ذات عقارب ؟ مزخرفة أم بدون زخرفة ؟ . 
متعددة الوظائف أم ذات وظيفة واحدة ؟ ْ ْ 


3( كم أتقاضى في كل ساعة ؟ هل يجب أن أمح خصماً لمن يدفع نقداً أو 
يشترى كميات كبيرة ؟ 0 


( جك ب ا ا ا 
المتاجر فمن أي نوع منها ؟ وتباع الساعات على كل حنال في مخازن 
المأكولات الحديثة » ومتاجر الهذايا » والمتاجر ذات الأقسام » ومتاجر 
الجواهرجينة #وفي:ككين جذا سن مقدفة البيم الأخرى فيك ريد د 
اغركن متاعاك لديم فى عدة منافذ أم في نوع واحد منها فقط ؟ وكيف 2 
أختار وأخدم المنافذ المعينة التي اخترتها ؟ وأخيراً كيف أقنع المتجر 5 
يتولى بيع ماركتي من الساعات ؟ [ َ ظ 

6207 10 6117 م1 51015 عطا ععمتحممن 1 مل ج110 


اسع : إختياز المنوق . .. والخلطة التسويقية 





0( عزف التصل باتميةواغين اقذين أريذ اك ابتعيم. لاعت + هل الجا إلى . 
الإعلان وإذا كان الأمر كذلك فإلى أي وسائط الإعلان ألجأ ؟ يمكن 
إستخدام التليفزيون والراديو والمجلات والجرائد ووسائط أخرى كفيو 
كيف أتصل بالمتاجر ؟ هل أستخدم مندوبي بدت اواك ارقي أن 
يزور مندوبو ابن التتاجر إم يني لاتقدات بها الرقواها 1 ال ا 


_ وتساعد هذه القرارات على تفسير فكرتين تسويقيتين هامتين ٠‏ ولعل 
القرار الأول هو أهم قرار في التسويق ؛ أي : إخثيار السوق ذلك لإن إختيار 
السوق معناه إختيار إحتياجات المستهلك التي ينبغي إشباعها ومعرفتها ومعرفة 
الحاجات التي ينبغي ترك محاولة إشباعها صراحة » تقل نكناة: معيفنة الي 
قدرات محددة بحيث لا يمكنها مهما بذلت سوى أن تخدم فثة معينة ملن 
الزبائن وتشبع حاجات محدودة فقط . ويستحيل على أي منشأة أن تنجح في 
أن توفر " كل الأشياء لكل النئاس " ٠‏ وسؤف تعم فكزة إختيارز السوق كل 
المستويات المسئولة والمعنية في المشروع ٠‏ .> كما تغم وتتخلل أي شأن آخر 
0 شكون اتسويق الجَيد. ظ : 

وتتصل القرازات الأربعة الأخرى ( البنود من ” إلى © في: القائمة 
السابقة ) بالفكرة التسويقية الأساسية الثانية غ: وهذه المجموعات الأربع يمكن ١‏ 
تسميتها " بالخلطة التسويقية " تلم عستاععا هدم 115 وهى دده" 
إخصائي التسويق وأداته حيث أنها الأدوات أو الوسائل المستخدمة لتقليل 
"القارق بين المناقع التي ينشدها العميل ٠‏ وتلك التي تقدمها المنشأة لتحقيق مزايا 
تفاضلية» وخلفت هو أربعة عنتاصر : 





قراءات 5 ظ إدارة التسويق ٠‏ 0 0 
(١‏ سياسة الإنتاج(” ١‏ 20117 أع نوعط 
وتشمل كل نواحي المنتج الذي يتلقاه المشتري بما فيها المنتج المادي 


ذاته وجميع الخدمات المعززة والمؤيدة له » وقد يكون " المنتج " أحياناً خدمة 


بحتة مجردة. 
3( سياسة التسعير : لإعنامم ععتعط 


وتشمل إجمالي التكلفة المالية للمُنتّج بالنسبة لتاجر الجملة أو تاجر 
التجزئة الذي يتعامل في المنتج ويحتفظ بمخزون منه عنده. 


*") سياسة المكان وعنامم 212 
02 سياسة المكان الوسطاء الذين يتدفق المُندتج من خلالهم إلى 


المستهلكين ٠‏ ويدخل في الوسطاء تجار التجزئة وتجار الجملة والموزعون 
الصناعيون ومجموعة واسعة متنوعة من المنظمات الأخرى.: 





« 


1 2 ار 
تريحو أن نوججحه النظر إلى أن كلمة " سياسة /إ20110 ” تنضمن القواعد الإرشادية الي تتحذ لتنفيا 
الإستراتيجيات الي وقنع عليها الإختيار » والسياسة أصلاً هي بيان موحز بالأهداف والإستراتيجيات. 


5ه سس سس سس سس سس سه سر ا ا 2ط 


معصوهع 


الفصل التي . : إختيار .السوق ... والخلطة التسويقية 





الإنتااج م 
الجودة » السمات » الخيارات المتاحة 
للطراز ٠»‏ العلامة التجارية » مقاسات 


التغليف » الخدمات: » التراخيصء العائد 


,58/16 02110125 ,12211165 ,21157نا0م) ‏ .. 
و15 قاع 7212 ,عتطقم لضووط 
5 ,17972312121165 ,86151065 1 





ال ويج | تروك . ْ 1 السعر ع رط 
م ا اا ْ قائمة الأسعار 22 أق1 ١‏ 

الإعلان ٠‏ : صنكخا 407 الخلطة التسمويقية .__الخخصو مات كأصنامعقلط 
البيع الشخخحصي عطذلاء5 286280221 ١‏ لمم عصناءع عا موكة1 اللسموحات-< 1105:2265كر 
ترويج المبيعات 70201204101 523165 ١‏ فترة السداد 262100 غ+223/5262 
الدعاية ظ 11167طه . |[ الإثتمان ظ 1لع01) 

المكان 2 عع ه21 ظ 

القنوات 1 ظ 5واعسمقطء 

التغطية المكانية عع 005712© 
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نرحو أن نوضح 3 صاحب فكرة " الخيطة التسويقية " هو عالم التسيويق ٠‏ * هم رد ع 1.81.83(" 
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فحن 


قراءات قي إدارة التسويق ا 


1 ١ 


0 سياسة الترو يج 00 20117 1101013توسط 


أي. الوسيلة التي " تتحدث " المنظمة من خلالها مع الزبائن ٠‏ والزبائن - 
المرتقبين وغيرهم ممن: الهم أهميئة بالنسية للمتظصة مكل الموزعيين: - وهنذا 
أوضح جزء من عملية التسويق وأشده ظهورا للكافة لإنه يشمل الإعلان والبيع 
الشخصي » ومع أنه أكثر ظهوراأ وبالتالي أكثر ما يُعرف ويُدرك عن العملية 
قمنا هق إل عتصيين واعد .من عتاصدر 'الخلطة الشورقية. 0 


ولهذه العناصر الأربعة المكونة للخلطة التسويقية أهمية قصوى تؤهلها 
بأن تشكل إطاراً هاماً للعمل كنسبة معينة حيث ينبغي تناول الإتصال ثم 
التوزيع ثم التسعير ثم سياسة المنتج بهذا الترتيب . إذ تستخدم معظم الكتب 
الدراسية والمناهج الخاصة بالتسويق ٠»‏ إن لم تكن كلها ء هذا الإططار العام » 
وجمع ج: أ . ماكارتي7 ) العناصر المذكورة في إصطلاح " الأربع باءات " » 
إذ تبدأ كلها بحرف ب بالإنجليزية » حتى يسهل حفظها وهي : 


0000 0 المنتج 2 ا‎ )١ 
حفينا‎ ١ السعر ظ‎ ( 
المكان (قنوات التوزيع) (15ع7تصطفطه طه1)ناط151) ءع1[2ط‎ )" 
. الترويج (الإتصال) (طهنخهعتستتصتصمع) صمتامصرممط‎ ):5 


١‏ للمزيد عن هذا الموضوع أنظر مقال أ . ريعوند كوري " البدائل الأساسية ف إنحتيار السوق وتخطيط 
المنتجات " - المنشور .مجلة هارفارد للأعمال » عدد سبتمر - أكتوبر ه91/8١.‏ 
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غير أن هناك من يُفضل اكلمة " التوزيع ' لإعتقاده أن قناة التوزيع 
تتضمن أكثر من مجرد مكان يشتري المرء منه » ويستخدم كلمة " الإتصال 
دلً من * اتروع " لإن الترويج يعني أيضاً تخفيض في السعر لمدة قصصسيرة 
تقترن دة بتكثيف. في الإتصال » غير أن إصطلاح " الأربع باءات "ادامانعيد. 
في تذَكُر العناصر »ء ونُوجّه النظر إلى الشكل الذي أوردناه تحت عنوان " 
الأربع باءات في الخلطة التسويقية (و42). . 


0 ويُعتبر إختيار السبوق وخلطته التسويقية القراران سيان إلهامان في ٠‏ 
ظ ا ٠‏ ولتنظر الآن إلى " اللاعبين ' أي المشاركين المرصبايدن يعطوية” 
الكبووة: 

المشار كون : 265 2منء1) د28 ع1 


كما توجد " الأربع باءات " السابق ذكرها والخاصة بالخلطة التسويقية» 
تجن أنيضنا " أربع كافات 7 و> 4 ' أي أربع كلمات تبداً في الإنجليزية 
بحرف 0 الذي يُنطق كافاً في اللغة العربية وهذه أيضاً وسيلة تدك مفيدة فيما 
يتعلق بالمشاركين في حلبة التسويق 07 ) وهم : ظ 


* 


1" . +ججيروم ماكارث 34 واندرو بروحوفتش - 7 اين التسويق » 0 ١‏ الطبعة 


السابعة .١948“١٠‏ 
لقاأع 14521 28351 ,2 مج810 الث بعلم 5-507 تتطاهة 210 عسرمعهء 3 .بط 


.(1981 يصذبجم1 .12 فطع نع 111 لي ا مه 71 بطعوهمطومجه امتئاعع 7/1223 نه 
ِ 42,61 
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قراءات في إدارة التسويق 0 ظ [ 
)١‏ الشركة : توص صدده© 


أي المنظمة التي تُعتبر الشخصية الأولى أو البطل » ويجوز أن تكون 
منظمة لا تسعى للريح أو جهازاً حكومياً. 


؟) المستهلك ا“اعتطناكصه© 


اوهو الشخص أو الجمهور الذي يستتخيم أو يتنشتري أو يؤشر في منتج 
عرق أو شلعة هاء. ١‏ 


*) القناة : اعمصفط 


نرجو أن نوجه النظر إلى أن ذكر كلمة " قناة" تعد عرد م 
التسويق قنوات التوزيع » وأن سياسة قنوات التوزيع تُعتبر عنصراً من 
العناصر الهامة في خلطة التسويق » أما القنولت ذاتها فهي من المشاركين في 
صاية ريق 


4) المتافسون : 0:<5غ16اءمدره© 2 
والمنافسون في علوم التسويق هم المنظمات الأخرى التي تحاول إشباع 
نفس إحتياجات المستهلك ويختص شرحنا بالتسويق التجاري أو في عالم 
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المشروعات ولذا فإننا نركز على الشركات ٠‏ لكن التسويق تمارسه أيضا 

منظمات لا تسعى للربح وأجهزة حكومية ٠»‏ ومن ناحية أخرى أدت يعض 
البرامج غير التجارية إلى حملات إعلانية. متطوّرة وشديدة الوضوح ٠‏ ومثالها 
ا المضادة الا ٠‏ والبرامج اللي تدج الشنيات 000 

0-0 ل د ا 3250 
قرارات إختيار السوق ».وقد ظهرت بزاسات كديرة للتسويق غيز التجاري هنذ 
حوالي عام )9991١‏ 


ويعتبر المستهلك روح كل أعمال التسويق ومبرر وجودها ء والواقع أن ١‏ 
الفكرة القائلة بأن مفتاح التسويق هو إشباع حاجات المستهلك قد مْمَيّسَ " ماهية . 
السو 7 ) أصعع2مه عصناعع1 3/12 و المستهلك كلمة جامعة تعَبّر عن 
وحدة شر ائية كلية اتسنا ع متاكقطعقتام 7031 تشمل أحيانا يصعنة أقر اد 
وأفراداً كثيرين » ويشار إليها عامة بأنها " وحدة لصنع القرار 151:05ء46 2 
(ل101/10) غتصد ع مك721 " ولفهم ماهية وحدة صنع القرار لابد. لنا من : النظر 

في مختلف أنواع التسويق فمنها ما يسمى التسويق للمستهلك أو تسويق سلع 
الإسنتهلاك ويعني البيع إلى المستهلك النهائي للمنتجات التي تنتقل وهناك 


« 


أنظر مثلاً مقال بنسون ب . شابيرو ” تسويق المنظمات غير الساعية للربح " ؛ بحلة هارفارد » سبتمير - 
أكتوبر ١34-54‏ + وكتاب كرستوفر ه . لافلوك وتشارلز واينبرج ” التسويق لمديري المشروعات العامة 
وغير الساعية للربح " » نيويورك ..١19/85‏ 

هقال ج . ب . ماكيتريك ” ما هى ماهية إدارة التسويق من كاب آفاق العم والفكر السويقي . » تحرير 
لصاوتن نا اصرق الامريكي كرد 
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1 0 قراءات في إدارة التنسويق‎ ١ 


التسويق الصناعي أي يبيع المنتجات للشركات والمنشآت والحكومات ٠‏ وتباع 
نفس المنتجات صيفاً كسلع إستهلاكية وحينا آخر كسلع صناعية » فنجند 
المراتب مثلاً تباع للمستهلك النهائي » وتباع أيضا للفنادق (وهئْ شركات )22 
والمستشفيات ( وهي عادة وليمس دائماً مشروعات لا تسعى للربح ) . وتياع 
للسجون ( حكومات ). 


< ووحدة إصدار القرار الصناعي كبيرة عامة وأكثر تركيباً حتى لتكألف 
أحياناً من عشرة أشخاص أو يزيد » فليس مما يخالف المعتاد أن يُعنهد 
بالننشتزياك: الكبيرة إلى لجنة رسدية أو جماغة تكتكل لهذا العركن: +.وليين 
من غير المعتاد أيضاً أن يتدخل أفراد كثيرون ويقومون بأدوار هامة في عملية 
إصدار قرار متعدد ومتنوع التزكيب »ء بل إن الشراء الإستهلاكي العادي قد 
يتاخل فيه عدة أشخاص يُصنعون القرار: + فتتائر عملية شراء. أدوات المسباكة 
لمنزل ما بمن يستخدمونها ( وقد يكونوا أطفالاً في الأسرة ) وبرأي الخبراء 
( المهندس المعماري مثلاً ) وبمن يقومون بالتركيب (السباك ) » ونلاحظ 
ولاشك ما يحدث كثيراً عند إعداد برامج الأجازات أو عند شراء سيارة 
الأشرة من أزبعة أفراد.مقلاً لكل:احد متهم إحتياجآت معيئة ومعارين معينة. 


وينبغي أن يكون واضحا أن المستهلك هو بؤرة جميع أعمال التسويق 

01 15اء10 عطا 5 51201110 6025111111 عط أقطا ععتوعكل عط 41اتامطه 1 
201 8 121 211 21532051 وأن مهمة تحليل هذا المستهلك مهمة شاقة 
ولا نهاية لها لكنها عظيمة الرهبة ويستحيل على الأنسان ان يوجه لهذه المهمة 


كل الجهد تند الذي تستوجبه. 
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له 


وينظر إلى القناة - المشارك الثالث - كمشارك لإنها " لاعب نشط " 
16م ه#اناعة في عملية التسويق ٠‏ ويتوقف تحقيق النجاح والفشل 
للمنتجات المعينة على قدرتها على إجتذاب التأييد والمساندة من التجارة ( أو 
القناة ) ٠‏ ويتقدم إلى. القناة عدد كبير جدا من المنتجات أكثر مما يمكنها 
إستيعابه » فتستوعب بعضها وتساند القليلك من هذا المستوعب » أما البعض 
الآخر فقد لا تستوعبه على الإطلاق ٠‏ فإذا اقترضت السياسة التسويقية لشركة 
اما أن المتاجر سوف تستوعب منتجآتها ثم حدث أنها لم تستوعبها فلابد للشركة 
- كنتيجة لذلك - أن تواجه الفشل أو تدخل تغيراً في الخطة أو في تنفيذها »: 
ومن شم تستحق القناة. أن تحظى بنقس التخليل الدقيق الذي يعظضى به 
المستهلك. ١‏ : . 1 


اوناك بعد ذتق النشازك اللراجم آي اللمتافنسون وريدن آلا تواجسه 
المنتجات منافسين لها ١‏ لكن المنافسة قد تكون مباشرة وبشكل واضح 
كالمنافسة بين البيبسي كولا والكوكاكولا » وقد تكون أكثر خفاءً كما يحدث في" 
تنافس الجهات المنتجة لمختلف أنواع الفاكهة » فلا يحتمل أن يزيد المستهلكين 
إستهلاكهم من جميع أنواع الفاكهة معأ وفي وقت واحد ولمدد طويلة ٠‏ وعليه 
فإن إتحادات تجارة الخوخ والتفاح تتنافس فيما بينها على " حصة من المعدة " 
طعودده:ؤ5 014 51226 كما يقال في أوساط صناعة الغذاء ٠»‏ وإذا نظرنا على 
مستؤى أكثر إتساعاً لرأينا أن كل من يأملؤن في الحصول على أموال 
المستهلكين ينافس كل منهم الآخر فالمال والوقت محدودان ٠‏ وإذا إشترى 
المستهلك الغني يختا » فإنه. لا يفكر في شراء فيلا في الريفيرا الإيطالي مهما 
كان " ثريا" » أو هو يؤجل المسألة على الأقل » وقتا ما. ‏ " 
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قراءات في إدارة التسويق اه ش 1 
ويُنظر للمنافسة بوجه عام من منظور قابلية إبدال سلعة بأخرى لإشباع 

نفس الحاجة ٠‏ وهكذا تعتبر أفران الغاز منافسة لأفران الكهرباء » غير أن 

المنافسة بين مختلف أنواع الأفران الكهربائية » أشد حدة من المنافسة بين 


أفران الكهرباء وأفران الغاز ٠‏ أي أن تعريف المنافسة.فن في حد ذاته. 
. أآء1]5 12 211 ته م01 15 جه 1أتاع مامه 01 جه تملرعل عط1 


والتسويق يق أيضاً مزيج من العلم والفن » وليست الأبنية الفكرية التي 
نستخدمها تامة الكمال ٠‏ لكن لا حاجة بنا إلى هذا الكمال.ويكفي أن تكون ذات 
فائدة وعندئذ تُعتبر جَيّدة هذا إلى أن التسويق ليست له حتى الآن نظرية 
. موحدة جامعة شاملة » ومازالت البحوث والدراسات التسويقية تتوالى ٠‏ وهكذا 
تتفاوت النظرة إلى فكرة التسويق وماهيته » لكن كل نظرة لها فائدتها في 
. إطار بعض المواقف فحسب . وفن التسويق هو إستخدام كل فكرة من تلك 
الأفكار ( أي العلم. ) في الموقف السليم الصالح لها وفي هذا الموقف بالذات 
دون غيره ٠»‏ وترجع أهمية دراسة الحالات ومناسبتها للتسويق إلى هذا 
السبب . و لإنها تبرز الموقف وتؤكد طبيعة التسويق المعينة دون أن تصرف 
الذهن عن السعي لبناء النظرية وتخريج الفكرة. 


عملية التسويق : ووءعع2<0 ع دناءءع1 :ه11 12 
بقى لدينا موضوع واحد نعالجه قي هذه المقدمة » وهو عملية التسويق » 


وتساعدنا هذه العملية على دراسة ما يصنعه السْمَوَقُون » وأول مرحلة في ظ 
التسويق هي التحليل ويُركز لا 0 الكمبي | 
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و اتمتظوع التوعي: < علن اللقتواكة + , الف يلك و التترفك زااتطةاقدوة 4 اع 
السوق على الإختيار السليم للأسواق التي يجب الإتجاه إليها والعنفاصر 2 
الصحيحة التي يجب إستخدامها من عناصر الخلطة التسويقية 


ونرى هنا أن قسمين من التحليل يستّحقان عناية خاصة ء فتجزئة 
السوق هي عملية تقسيم السوق إلى جماعات مستهلكين تتميز كل جماعة 
بأن أفرادها متشابهون في بعض النواحي الهامة وأوجه الشبه بينهم أكبر من 
التشابه بينهم وبين أعضاء الجماعات الأخرى أي الأجزاء الأخرى من 
السوق ١‏ فيعمد صانع الملابس على سبيل المثال » إلى تقسيم الجمهور إلى 
.جماعات يحت السن والشكل "و الطوك » والطول و نووت مما 2 .درق 
إلخ ... 2ل تكلم جد معايير ين عدم انها +ارقد يجار صانع السترات أو 
ْ البدل غائية الثمن أن يركز على المستهلكين الأغنياء ة في المراكز الحضرية 
ممن لهم إهتمام شديد بمتابعة تقلباث المودة » وتعتبر تجزئة السوق من أقسام 
تحليل المستهلك وهي من أكثر أشكال الفنون صعوبة وتطلْباً للدقة والحكم | 
الصحيح » ويجب عند إستخدامها مراعاة أن تناسب قرار التسويق الذي إِتَخِْد. 


ويمتاز الشكل التحليلي الثاني بأنه تحليل كمي مباشر ومستقيم نسبيا 
ويشمل تخليلاً تعادليآ لحنت عع 1م2512 وتصلورات للربحية 
)عع 110 20121117 » فلا يمكن صنع القر ارات السمليمة بغير 
تحليل كمي دقيق ف على أساس ارات جيدة. 





قراءات في إدارة التسويق 1 0 


ويؤدي تحليل السوق إلى تطوير إستراتيجيات وخطط وبرامج يختلشف 
كل منها عن الآخر من حيث المدى والأثر الزمني » فالإستراتيجيات واسعة 
المدى وعامة وطويلة الأثر الزمني » وهناك برامج تفصيلية وقصيرة الأثر 
الزمني ٠‏ وهناك فيما بينهما » وتربط البرامج بالإستراتيجيات. ظ 


ولا يكفي وضع الإستراتيجيات والخطط والبرامج بل تحتاج إلى 
التنفيد 0 أي القيام بأنشطة التسويق. 


7 55 أن نذكر بيان سير العمل ونتائجه أو الإيضاح ماتده/8 - 
والمراجعة المحاسبية 414دا4 فالعالم يتغير وكذلك المستهلكون والقنوات 
والمنافسون ٠»‏ بل حتى الشركات تتغير : ولذا يجب أن نراجع خططنا ونوضح 

البيتة الخارجية » حتى نستطيع أن نعيد - وبمزيد من الكفاءة دورة صياغة 
الإستراتيجية والخطة والبرنامج والتنفيذ مرة أخرى 


ملاحظة ختامية : 204 عدأومكء ذ. 





تكلمنا فيما سبق عن التسويق كمزيج من إلعلم والفن » وسيتضح 
للمتعمقين في دراسة التسويق أن التسويق علم وفن معاً » وسنرى أيضاً أن 
أي مقدار من قدرة الإبداع والمهارة مهما كان لا يمكن أن يكون بديلاً للتحليل 
المنظم بدقة والصياغة والتنفيذ ٠‏ فالتسويق كالإبتكار يتألف من 8 من 
الجهد والعرق و 00 من الإلهام 1126101مكظ1 غصعء1عم 10. 





0 


الفصل الثاني : إختيار السوق ... والخلطة التسويقية 








: يُنسب مفهوم الخلطة التسويقية :1/11 111 إلى عالم الإدارة " ن 
. ه. بوردون " الذي يرى أن أي منشأة تسعى إلى تحقيق مزايا تفاضلية » 
عليها أن تتبنى سياسات من شأنها أن تهتم بالإنتاج 2+040110 وتشمل كل 
. نواحي المُنْتَجٍ الذي يتلقاه: المشتري بما فيه المُنتج المادي أو الخدمي ٠‏ وكذلك " 
التسعير 2+1 " الذي يشمل إجماني التكلفة المالية للمنتج » وكذلك المكبان 
© » ويتضمن قنوات التوزيع وه اكفهسا :القن ويج 100 مره أي 


- الوسيئة التي تتحدث بها المنظمة للترويج لمبيعاتها * ونظرا لإن كل غغنصر 


من عناصر هذه الخلطة التسويقية يبدأ بحرف ” 2 “ باللغة الإنجليزية » فإن 
علماء إدارة التسويق أطلقوا على الخلطة التسويقية " الأربع باءات 28 4 ". 
ونوجه النظر إلى أن هناك مشاركين في عملية الخلطة التسويقية » وهم 
ْ الشركة ء والمستهلك , والقناة » والمنافسون » وكل هذه العناصر توج>ه 
جهودها نحو رضاء المستهلك وإشباع إحتياجاته » وأن المستهلك هو موضسع 
التركيز والإهتمام لإنه روح كل أعمال التسويق ومبرر وجودها ء ولذللك ‏ 
يتعاون المنتج مع المستهلك والقناة في ضوء النشاط الذي يقوم به 
المنافسون ٠»‏ ويتوقف تر ا حي ا اي لج 
. والتأييد من قنوات التوزيع. 





قراءات في إدارة التسويق ش ْ ٠‏ 


*) من هو عالم الإدارة الذي نادى بمفهوم الخلطة التسويقية 
٠ 7121:1135 711‏ وما هو مفهوم هذه الخلطة العلمية 
؟... أيْد هذا المفهوم بأحد الأشكال التوضيحية. ظ 


*) يرى علماء إدارة التسويق أن المستهلك زوح كل أعمال 
التسويق ومبرر وجودها .. ما رأيك في ذلك ؟ ... وماهو 
مفهوم مستهلك ؟ ... وما هو مقفهوم " المشاركون " في 
الخلطة التسويقية ... إشرح دور كل منهم في إيجاز. ٠‏ 


*) إشرح في إيجاز آراء علماء إدارة التسويق الآتية أنسماءهم ‏ 
0 الأستاذ ينسون ب . شابيرو 110م522 .2 1362502 


- الاستاذ ن . ه . بوردن صع200 .8 . ار 
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*) وضّح وجهة نظرك في أسلوب الخطوط المرشدة للدراسة . 

بجامعة هارفارد » ومقومات الدراسة بالمعهد العالي للدراسات 
التعاونية . وأشر هذا الأسلوب في إعداد الأجيال العلمية 
لمسايرة تحديات القرن الواحد والعشرين. 
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عملية التسويق وتكامل عناصر ها :2 


عملية التسويق ودع 20 1128اع 24311 1156 طر يقة جديدة نسبيا وعالية 
الفاعلية فى النظر إلى قضايا التسويقٍ » وكما جاء فى وصفها في عديد من 
مراجع السلسلة الخاصة بالتسويق وعنوانها " قراءات في إدارة التسويق " من 
التظر ية إلى التطبيق ”16203285 أامعميعع ممد181 عصاعاعه 1ط ' 
تضمنت هذه المراجع موضوعاً خاصاً ب " إدارة التسويق7 ) : الإستراتيجية ١‏ 
والتخطيط والتنفيذ ,ع 121221212 526 التعطاعع مصدلةا عصاع امه 1/1 
11111 4صة ؟" ٠‏ وذكِر فيها ان اعفادة التسويق أجز اء كثيرة منها 

: التنفيذ - البرمجة والموازنة والتخصيص - البحوث والتحليل - التخطيط - 

3 مبواعة إستراتيجية سوق الصناحة: .. إلخ. 


وق اشينيكا عه تدز لجح حرفا علق ,طدايةة ادويق لتوطتيع أن الهلا 
لحا و ال 0 


. وعلى ا المثال يتناول: البخث المُعَنو ب " تطوير وإدارة المنتجات 
الجديدة " ** 22010315 بنمع81 ع تناع دصدك/ة ‏ لص وعصترمهاءعه10” جميع 
عناصر عملية التسويق فيما يتعلق بتطوير المنتج الجديد » وهي مهمة تربط 


سطع 5 بر 111 عصمسسس[آه7؟ عملععوعط 10 بجرمعط ]1 دده : كع نل ده12 أده طاعع 2 د11 عستاءء[د ]ا 


06 [أمصطءك 0216 طءاع© .ةى صضط؟طه[ل/صة201 .3 إ]زعطه1/مختتمصقطدك 
.5 5نأكصة 111 ,. 133 ,11717 .10 لتقطء 11 نومع دنآ ه11 2100 اك 1 متصلمذ 





الا 


قراءات_في إدارة التسويق . 00 ظ < 0 0 
التسويق برباط وثيق بوظائف الشركة الأخرى بما فيها البحوث والتطوير 

والتصديع: + ويغطى هذ البدة قضبايا 'عقيراة + .متها العواقب اللمالية لتطوير 

المنتجات وأثر الهيكل التنظيمي على عملية التطوير ٠»‏ ؤيؤدي البحث عملا . 

طيبا في التفرقة بين المنتجات الجديدة التي تنبشق عن " دفع طونام " 
التكنولوجيا 7 ) الجديدة .. » وبين المنتجات التي تنشأ عن " جذب 11ن " 

التنياحات الفيوق: [ ا 


ويتناول البحث الثاني وعنوانه : " هل يستطيع جون يُنج قطول 
501128 " إعادة تصميم " هيوليت - باكارد 2501عاءع 116166-22 " وينظر 
هذا البحث إلى عملية التسويق في سياق إستراتيجية الشركة ودور الإدارة 
العليا » ويُبَيّن كيف أن ضغوط المنتجات الجديدة ققد تتطلب من الشركة أن 
تعيد تنظيم نفسها وتَيَّدل نظرتها التقليدية » فلاشك أن . التغييرات التي أضبح 
حتما على " شركة هيوليت - باكارد " إجراؤها بسبب نجاحها في سوق 
الكمبيوتر » هى تغييرات أساسية وأكثر جذرية من التغيرات التي تفرضها 
عذى تسكلم:اللشر كاك أظلكينة المتكواك الجدينة» وروم شهم عنار ناض , 
هيوليت - باكارد " قي ميدان الكمبيوتر » والفرضة المستمرة التي يُتيحها 
نمو أعمال معدات إعداد وبث المعلومات وكثرة قضايا التسويق والتكنولوجيا 
* تريح ان ترجه أنظان الداوسى العلوم إذارة 50 أن هناك إصطلاحا يُستحدم في هذا العلم يُطلق عليه 
552667 11نام-طعلام » وهذا الإصطلاح يعي تبن إستراتيجية من. شأنها التأثير على المستهلك الأخير عن 
طريق حملات الترويج >مجتلف صورها ء بالإضافة إلى تحقيق التوازن بين محاولة الشركات بذل هذه الجهود » 
وكذلك الوسطاء والموزعون الذين يُشكلون هيكل القناة التسويقية. 


5 .111 رقطهث5 على 1787113 صطه3 , عرءطومءو0 18 16113 /(6 م لأداااء تلح على عسناءعايد1/1 





فى 


الفصل الثالث : عملية التسويق 





التي تواجه " هيوليت - باكارد " في أجهز الكمبيوتر والحاجةإلى نظرة 
ولا ريب أن دراسة إعادة التنظيم في ضوء المتغيرات السريعة والمتلاحقة 
رح 0 كر جور 


تطوير وإدارة المنتجات الجديدة < 
12001115 بيدا يليان 220 مسامماء126 


يتساعل علماء الإدارة ... لماذا تدير كشير من الشركات عملية 
التسويق إدارة سيئة في وقت نعلم فيه الكثير عن تطوير وتسويق المنتجات 
الجديدة ؟ لاسي 0 سي ب مارم 
يتجاهلون قواعد الطريق.29 ! 0 


ومما لاشك فيه أن لدينا الآن علم كاف بعملية تطوير وتسويق المنتجات 
الجديدة يُمَكَنْتَا من أن نديرها إدارة سليمة » وقد تَعَلَمنا مع ولت والتجارب 
المتكورة فراعت هامة بشأن ما يصلح ومالا يصلح وما الذي يند ينبغي الإمتناع 
عنه وما الذي يحتاج إلى عناية وإنتباه ؟ .. لكننا نرى شركة بعد شركة تواجه 
المتاعب في إدارة هذا المجال وترتكب نفس الأخطاء بلا ضرورة !.. 
5 1222281185 1501151 225 00122212237 21162 لإلمومطامه أء ل 
6611517 - 5ع122151212 عتتندة عط عسمتكلقطط2 وععد ع6 تنوه 2201 ,و25 ١‏ 


يرجع إلى البحث الذي أورده " إيجين ف . فينكين متعلصة2 .15 قدا فى ات السابق الإشارة إليه " 
الفصل الثاني والعشرون”". 
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قراءات في إدارة التسويق 1 0 


|وأرجو أن أوجه النظر ألئأن هذا البحث تضمن بعض العناصر الهامة 
من هذه المجموعة من المعلومات وهي عناصر أقل إشتهارا رغم اععيتها: 
ويرى الباحث أهمية الإلمام بهذه العناصر بغرض مساعدة من يريدون تجنب 
تكرار بعض المزالق والأخطاء المعتادة » ويذلك يزداد إحتمال نجاحهم في 
مجال المنتجات الجديدة. 

وكثير ١‏ ما يشعر " الرئيس الإداري .ع6اأناءعع<»© 1عقطن) " المفنثة ل عن 
المشروع الصناعي بأنه غير مُرَود بما يؤهله للحُكم .على قرارات إدارة 
ظ المُنتج الجديد التي تقدّم إليه لإعتمادها ٠‏ لإنه عادة لا خلفية له في هذا المجال 

حيث أن الرئيسن الإداري المسئول إرتقى إلى منصبه بعد أن تدج في الشئون 
ا التسويق كل هذا الإداري المسئول العون على إصدار 
القرار- الصحيح- في حالة تَفُهمه للمعلومات دده التي تتيهه إلى الأسئلة . 
الصحيحة التي يجب أن يسألها. 


أنواع طرق الإنتاج_الجديد : 7026165 درك 218-21001124 01 و6م137 


0 تتبع مُعظم جهود تطوير المنتج الجديد أحد طريقين يُشار إليهما عادة بأنهما : " 
*) دفع أو تسارع التكنولوجيا اأكتام لإلع10مضطاعع1' 

*) حاجة السوق / جذب السوق / جذب الطلب < 
لآتام 42321301 / لآتام أعء12221:1 / ع2 اعع1 1121 


تسارع تطور التكنولوجيا : 
يأتي تسارع التطور التكنولؤجي حين تكون القوة الدافعة للجهد هي 
إمكانيات التكنولوجيا ذاتها » ويأتي دور التسويق هنا في المقام الثاني ولا 





ا 





رق إلى مرتبة الأدممة الايمد النتهاء من تطوير التي أو العملية » 

تنتمي معظم المخترعات الباهرة في الفتزة الممتدة من ١87٠١‏ إلى ١5١١‏ 
59 النوع( مثل اليّربين التجاري 26126نا دحدء:5 » التليفون عطمطمء1ع'1” , ' 
الصمام الثلاثي الأقطاب 12006) » إِذْ يستحيل بالنسبة للمختر عات الكبرى 
تقدير حجم السوق في النهاية » فمن الذي كان يستطيع تقدير حجم سوق 
الحاسبات الآلية أو آلات تصوير المستندات في بداية تطويرها ؟ الواقع أن 
شركة " سبيرى يونيفاك 10212 رع ررك " قد ت الحجم. الإجمالي لسؤق ظ 
الحاسبات في عام ٠٠٠١‏ بألف أو ألفي حاسبة كما قيل ٠‏ وينطبق على هذا 
النوع من المنتجات - في الحقيقة - " قانون سايز +128 5235 " في 
الإقتصاد والذي يقول : " العرض يخلق الطلب 562665 /213م511 
السقحمعل " » وإلى هذا النوع من الجاع كب كل الجهود الداشيكة را . 
سرعة التطور يت ل 


كين أن معكلم النتقيا يدوي لا تذ تنتمي إلى فئة مخترعاث الإنسان 
الكبر ى الخمسمائة7” قصهأغصعماضة 0 2621656 12325 + بل تنشاأً 
لمشكلات في.الواقع عندما تتعامل مع المخترعات الصغرى على أنهبا تنتمي 
إلى فئة فئة هذه المخترعات العظيمة ٠‏ فبين الجماعات المشتغلة بالبحوث 
والتطوير في الشركات أو في أقسامها واحدا أو أكثر من الموهوبين الذين 
تصدر عنهم أفكاراً تتولد عنها منتجات جديدة » ويحدث أن تسيطر على هؤ لاء 


١‏ ات رتو نال الاح الك لية إلى إعداد قوائم للمسترغات' الإنسائية الي كان لها تأثير كبير في 
التطوير الحضاري في العالم ‏ » ثم صنفتها حسب أهميتها ونشرت قوائم توضح النمسمائة إختراع الي ترى 
من وججحهة نظرها أنها كانتت سبباً في التطور الحضاري العالمي. 


- 





و؟ 


قراءات في إدارة التسويق ش 1 ٠‏ | 


فكرة معينة يعتقدون صوابها وأَلمّعيتها ومن ثم يجاهدون في سبيل تطويرها 
وإبرازها إلى حيز الوجود ٠‏ دون كبير إهتمام بالسوق ودون معلومات كافية 
علد ع تين فى اله أن السوق سينفتح تلقائياً فيما بعد !.. وهذا موقف 
يمكن أن يُسَمَّى .... " إجابة تبحث عن سؤال " » ويؤدي عادة إلى نجاح فني 
وفشل تجار «بر تسظلن سكوف هده الفقة .سنو اقم + يعض المبتكرات الفنية 
التي أحاطتها حملات إعلانية كبيرة فكاو ايدولك التكدوين البالسية وعدن 
" الأنبوب الحراري والليزر 1257# 220 ,عام غأدعط عط “( خسرت معظم ( 
الشركات التي طّوّرت الليزر في الستينيات مبالغ كبيرة من.المال لإنها فعلت 
ذلك دون أن تكشف سوقا حقيقية له ). 

ومن الإختبارات التي تَجرّي لمعرفة سلامة الدافع التكنولوجي ومناسبته 
كدافع وراء تطوير لمُنتج معين ٠‏ إختبار مستواه من حيث أنه جديد مبتكر . 
فهل يودي المُنتج وظيفة جديدة أو يستخدم تكتولوجيا مختلفة إلى حد كبير ؟ 
فإذا لم يكن الأمر كذلك فنحن في الواقع إزاء إحلال لتكنولوجيا جديدة في : 
منتجات قائمة ( مكل التحول من تكنولوجيا إلكترونهات الطريقة 
الكهروميكانيكية لع تصقطءء مدمماءه[ء 1 21223251118) إلى كهرياء 
البللورات 010537ططء»ه ع1دمتاءع1ء 50110-51816) أو تبديل في المواد أو 
كفرون فى الحم أن إكحافة مقووناتة جدييوء 6« لد يساح تتم لطر سق 
التكنولوجيا إعتباراً غير سليم » ويبين الشكل الآتي المعايير الأساسية للمنتج 
الجديدء فإذا إستوفت. المنتجات تلك المعاييز فهي وحدها التي تستحق التطوير 
في غيية المعلومات الواقعية عن السوق ( التي ربما لم تنشأ بعد ) ... أما إذا 
النتحق المتتك الجحييد الموكي حعلانة فى خانة > يتين “اماد أله 





د اتاد 


الفصل الثالث : عملية التسويق ‏ 





دافع تكنولوجي. ١‏ ا 


. جدول يوضح : سلامة الدافع للتطوير التكنؤلوجي بالنسبة للمُثئج الجديد 











ظ المعايير 7212ع1214-» 
)١ |‏ يستخدم تكنولوجيا جديدة نيع ه1متصطءع )2627 11565 
| *) يؤدي وظيفة جديدة 198 كله كر ]1 
| *) ليس بديلا تكنولوجيا لإي ‏ منتج موجود 

ا 2001م عمأاكتلدةء نإقلد 22 عاتشتأوطتاة نوع ه[مصطءة؟ 2 152:6 
| ؛) ليس بديلا من حيث المادة .| طن 222122321 2 غ*ه5] 
| 5) ليس تغييرا! ف في الحجم أو القدرة عن منتج مؤجود فغلة 

| 20م عستاكلدء صق ص ععشمقطهء وسنت 02 5126 2 غ152 
ْ 71) ليس طرازا جديدا مضافا إليه ميزات صغيرة. 

_ 15272 26 2001 وعمبضدع؟ ومصتص 0 اا‎ ١ 


وافي الغالب يرى المسئولون أن الدافع التكنولوجي إتجاه أو إعتبار 
غير إنتاجي فيما يتعلق بالجهود التي تُبذل نحو التحوّل إلى المُنْتّج الجديد .. ٠‏ 
لكن من الضعب عادة وأذ مثل هذا الجهد في أي شركة صناعية إن كان قد 
مضى على المُنتَْ وقت طويل » لإن هذه الجهود تكتسب أنصاراً » وقد 
يصعب على الرئيس الإداري الإعتراف بأنه كان عليه إنهاء هذا الجهد منذ 


وقت طويل مضى. 
أقط اأتمصصلة 10 17اأباعععرء ع عط 101 5 5 2150 2287 1 
.م28 عطه10 )مله عط 0ع0هء عتتقط 4اناعطةه 0ه ع طم 57535 ع[ 
















حاجةالسوق / جذب الطلب : ' للد6 4سحصحد 0/1ع716 غعع1 :7112 


ويرى علماء الإدارة أن 7286٠‏ من المنتجات الجديدة قد تم إنتاجها 
كحَل وإستجابة لإحتياجات السوق ٠‏ وتلك هى أكثر الطرق التي يُعتمد عليها 





و7 


قراءات في إداوة الويف ' ' [ 

في نجاح المُنَتّج الجديد لإنها تَقلل من المخاطر إذ تقل فيها فرصة أن يواجه 
المنتجج بعد تطويره وإخراجه النهائي الفشل عند عرضه للبيع ٠‏ لكن هذا 
. الإتجاه أو الإعتبار أصعب كثيراً في إدارته من التطوير التكنولوجي لإحتياجه . 
إلى مدخلات كثيرة وجهود وتنسيق مع عناصر في خارج المنشأة التي تتولى 
تطوير المنتج » " ويحتاج أيضا إلى مهازة في التعامل مع المهندسين 
والمديرين الفنيين المُبتكرين الذين قد يسوقهم إعجابهم بأنفسهم إلى صنع ما هو 
مثير للإهتمام فنياً أو شخصياً دون أن تكون له قيمة تجارية تبرر صنعه . 
فلابد من منعهم عن ذلك مع إستخدام اللياقة والمهارة ". ْ 


هاصع مهنع ممع عط 2ه وستللصقط ادش تاكاه وعمتبوء 15ج )1 

7/0 ,قاع 8 2قق0ط . الدعتصطءة) لصة 5كععصاعوصء عءتكتأمع كما 01 ومعوء 

املد تصطءع] 221137ه50لعم 15 أقط77 عصتمك دنه 0م ممعم عط أكناحر 
ع2 121 7عمتقصرمه المتغمعاهم م1161 1ه غباط مستاوع نع ص1 


نقاط تصاعد الإنفاق  :‏ 201845 15521201011 416016مء م5 


لاتؤخذ عادة في الحسبان زيادة التكلفة الضاحية للاتقال عق مرحلة إلى 
أخرى في سلسلة تطوير المُنتج وجعله صالحا تجارياً ٠‏ وكثيراً ما لا يُلتفت . 
إليها عند الموافقة المبدتية على بدء جهد التطوير ٠‏ وربما كان هذا أكبر أسباب 
عدم النجاح في تطوير المنتج تجاريا : وهذه حقيقة يبدو أنها غير معروفة 
كثيرا وبصورة تثير الدهشة والإستغراب. ١‏ 


500 5 الإدارة في الولايات المتحدة الأمريكية أن بلورة الفكرة 
تتكلف أقل من 20٠0٠‏ دولار أو نحو ذلك » وهى تكلفة يسيرة ٠‏ وكذلك تكلفة 





حم /ا 


دراسات الجدوى فهي تكلفة معتدلة ربعا تقل عن 2٠.٠0٠‏ دولار ( وتتوقف 
طبعاً على ا ل ا ا 

غير مرهقة من وجهة نظر المتيْج الأمريكي ء آمأ تكاليف الإنتاج الأول 
والمبيعات - بما فيها الإنفاق على الأصول الذابتة - فتزيد كشيراً عن تكلفة 
التطوير بمعامل ٠‏ أو نحو ذلك ء وهذه نقطة إقتصادية حرجة في سلسلة ‏ 
العملية لإنها تتطلب إلتزامات مالية تزيد كثيراً على مألوف الإنفاق على 
اتنظيم البحوث والتطوير » أما إخراج المنتج بشكله التجاري.الكامل فيرتفع. 
إلى ما يزيد عن ذلك ٠‏ ويوضح الشكل الآتي وجهة النظر 017161 0104م ظ 
٠‏ فيما يتعلق بالإنفاق. الذي يتطلبه كل. جتسر من العناصر. 


جدول يوضح : الإنفاق 0 ظ ْ 


| *) بنورة الفكرة 1089)صرء 0056© 006 عرة دولان 00 إ 
| ») الجدوى ‏ #جالاأطأووء"1 ا دولار (حسب نوع الصناعة) | 
ا *) المنتج أو عملية .التطوير 06510150261751 01100[ 510 5 ا الجدوى 

| *) الإنتاج المبدني. 70401364122« غ0 لالط + تكلفة التطوو 

| *) النقطة الحرجة بالمبيعات 52165 70124 ١  ©)0151034221[‏ . ش 
)ع طرح المنتج تجاريا بالكامل 94102 قلةأ01212267© لما 
ْ *) نقطة حرجة 4طأمم 1181© 


أكثر من ذلك بكثير 





وكثيرا مالا تدرك الإدارة التصاعد الكبير في النفقات عند الإنتقالك من 
خطوة إلى خطوة » وغالباً ما تفشل جهود المنتجات الجديدة » وهذا الفشل 
يحدث عادة عند الإنتقال من مرحلة التطوير إلى مرحلة الإنتاج المبدئي 
والبيع » ومن بين الأسباب الرئهيبية في ذلك الفشل عم الإراك الزوا” 
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قراءات في إدارة التسويق ش ْ 
المنطلوبة في الأموال والأفراد والمعدات والوقت ٠‏ بل تتوقع معظم الإدارات 
أن تنتهي هذه المرحلة بفضل النوايا الطيبة وحسب !.. 


ع5 ©1 ع51988 كلط)ا أععصيعره 5 11222 17 - 
50004 1115 جه1[ع501 0عط115مستمعع2 


وتنفق معظم المنشآت التي تملكها العائلات والمنشآت الصناعية التي 
تقل مبيعاتها السنوية عن ٠٠١‏ مليون دولار ء ما يقدر بنحو 7١‏ من 
المبيعات » سنة بعد |سنة ء» على تطوير المنتجات الجديدة وذلك في ميدان 
الصناعات المستقرة منذ وقت طويل ٠‏ غير أن هذه المنشآت لم تسجل نجاحآا 
حاتي امياد ال 5 وبرج لبي في الاك الى عدم الرغبة في 
تخصيص الأموال اللازمة لنقط الإنتقال في سير عملية تطوير يك 
ا ا د ليا ظ 


إختبار الجدوى الإقتصادية  :‏ «اللتطتفدء1 عتسسمصمء28 عسناوء1 


يدهش الإنسان حين لت الجديدة ة تقطع خطوات 
طلزيلة وزوان غيم شبعضن يها على تعره ليباه بمتن : 
ذا يُمكن أن يحدث إذا نجحنا " ؟ 
7 4أأععناه عب 11 011 10/712160 » 
" هل السوق المُّرتقبة واسعة بما يكفي لتبرير بذل هذا الجهد " ؟.. 


طة أمه ص2 10 لاعناممء 156 أع22211 1تتمعامم عط 1 
” خأو ]عه 
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المنشات ومبتكرات العصر 





قد يكون من المناسب أن نوجه نظر رجال الأعمال إلى أن علماء إدارة التسويق يقولون أنه نتيجة لفشل 
العديد من المنتجات الجديدة فإن الشركات في حاجة إلى معرفة كيف يحسنون من فرص نجاح منتجاتهم الجديدة. 
0 12015 لم“تقع! 0غ 310115ة عكلة وعلترةم تصمء ,أنه] كاع1001م 2088 للسقدم ود عوبروعء8 
.511655 ]2233-1000 01 وعء سقطء “تغط ع منرم ددرا 
وفي سياق هذا المفهوم تضع شركة أمستراد لنفسها شعارا هو : ' إن آمستراد تحاول إيجاد قيمة جديدة لم 
تكن موجودة من قبل ذلك : 
:66101 لعأقلئع *لعلاع0 فقط أقط) عسلة؟ عأوعك 0غ كأمدوع))3 30أوررى 
وعلى سبيل المثال فإنها تعن عن الفاكس الذي أنتجته بالعبارة التالية : 
إنه فاكس به العديد من المميزات الأخرى ... إنه له صوت موسيقي هادئ يُنبهك بوصول الرسالة .. ثم قطعها 
.. ثم العمل آليا عن طريق الصوت الخاص للتحول لأداء مهمات أخرى .. وفوق كل ذلك إنه يعمل سكيرتيرا لك على 
مدى ١14‏ ساعة يوميا .. وعملية تشغيله في غاية السهولة ٠‏ والمهام التي يؤديها تجعل حياة المرتبطون بالأعمال أكثر 
يسرا .. وحيثما تكون تستطيع هذه الالة أن تنقل إليك الرسالة الواردة إليك ... إنها ليست فقط نوعية عالية من 
التليفون والفاكس ٠‏ بل أيضاً كمبيوتر وذاكرة لأرقام التليفونات التي تتعامل معها .. إنّه سكرتيرك الخاص الذي يجعلك 
على إتصال دائم بنشاطك : ولذلك نضع شعارا له : 
اع تلع 1ء أؤناز ,للع كع اع تزع تاعلء 001 . 0ه"أكصف4 أوعزم؟ 1. 
إن هذا الإختراع يعبر عن شركة أمستراد .. إننا نقول أنه ليس فقط ذكي ... بل .. إنه حقا بارع . 
وفيما يتعلق بالتليفون .. تعلن الشركة عنه قائلة .. إن القول بأنه تليفون فيه إتهام لذكانه : 
ععموعع ألاعاها 5غ)! الناقمصا 50110 عسمطم 3ق )أ للوء 0" 



















الفصل الثالثِ : عملية التسويق 





وفيما يلي مثالان ييا ” أهمية ة توجيه السؤال اللخ 


المثال )١(‏ : طلبت إحدى الجهات الحكومية المشتغلة بشئون الفضاء الخارجي 
بديلاً لنوع خاص من الشمع اليابانيئ الذي يحتوى شحما » فبحثشت 
| في مقدار ما يُستخدم سنويآ من هذه المادة فوجدته ٠‏ رطلاء 
و إنتهى الموضو ع 11160 011 2110 . 00 2 


المثال )١(‏ : يقول أحد الباحثين : إنني عندما علمت بإمكانية صنع محاور 
, ذراع تدوير 182158845© صغيرة للمحركات الوحيدة 
الأسطوانية بطرائق ق جديدة منخفضة التكلفة إيتكرتها إحدى 
المنشآت وسجلتها لنفسها » أردت أن أعلم كم من هذه المُحركات ٠.‏ 
يستخدم في الولايات. المتحدة سكويا + فوجدثت الكمية حسسنب 
بيانات مأخوذة من معهد معدات القوى 120624م111 120 0 
6 نحو هر ١١‏ مليون مُحرك اوح وس دق هذا 
المو ضوع مز زيدا من اندرا اسة عساءم1امعده طم 85 115 2 

. 1111 


ومن النواحي الأخرى الهامة في الجدوى الإقتصادية مسألة إستعداد . 
المشترىئى. المُختمل والمُستهدف للشراء 01 +عه6م25 222307 17ع12016هى 
عط 4ه 5م11 عاطقطه2م عط 15 بطاتلتطتقدء1 عتسمامصمءه 
1 يوضح الباحث دكتور إيوحين ف . فينكين ماعلمة2 .1 عمووناظ أن المثالين المذكورين مستمدين من واقع 

التجارب والدراسات: الى أجراها في هذا الشأن. ويرحع إلى مرجع قراءات في إدارة التسويق : ورقة البحصث ' 
رقم ”1١‏ - مرجع سبق ذكره ). ظ ا 





. م6١‎ 


قراءات في إدارة التسويق_____ ا ظ 


٠ 121620160 115101111 10 511/‏ وكثير نهنأ تويك هذه المشألة خاصة عندما 

قويذ: الكترزكات تظطوين 'سيتجاك.صنتاعية لبيعها ختارج تطاق مجالها ليتناد + 

ونذكر - على سبيل المثال - أن كثيراً من الشركات طورت مُكُوّنات 

سيارات لبيعها إلى شبركات السيارات الكبرى » لكنها فوجتت حين علمت 

" شركة ديترويت 23642014" تقف موققا صارما تجاه الأشياء التي " لم 

تُخترع من داخلها " ء وتَعَلّمَت هذه الشركات درساً قاسياً مفاده أن من الحُمق ‏ 
تطوير تكنولوجيا لإستخدامها في تصنيع معدات السيارات الأصلية 

وللصناعات الأخرئى التي ليست على إستعداد القبول موردين خارجين أو 

موردين جدد ء وأن تسير في هذا التطوير على + عو حيس من الطويت 

السليمة ولمجرد المضارية., 201 5 


ويجب أيضاً أن نأخذ في الحسبان إستعداد الموردين لتوريد مكونات 
معينة يحتكرون إنتاجها وتكون لازمة وضرورية للمنتجات الجديدة » وهذه 
نقطة هامة كثيرا ما يغفلها البحث ٠‏ ولتوضيح ذلك نفرض أن صناعة مخلوط 
عيعاوح كلاب وكيا لا تنتجه سوى " شركة مونسانتو 7110253260 " فهنا 
يجب التأكد من أن شركة " مونسانتو " على إستعداد لتقديمه لنا إذ يُحتمل أنها 
تفضل له إستخدامات أخرى » وتحدث هذه المشكلة أيضاً - فضلاً عن مجال 
الكيماويات - في مجالات أخرى مثل الإلكترونيات والمواد وغيرها ؛ مما 
يتطلب بحث توافر العناصر الجرجة كجزء من دراسة الجدوى الإقتصادية. . 


ولابد - في مجال السلع غير الإستهلاكية - من الإجابة على سؤال هام 
هو : هل سيؤدي المُنتج الجديد وظيفة المنتجات التي سيحل محلها بتكلفة 





للم 


الفصل الثالث : عملية التسويق 





أكثر إنخفاضاً ؟ فإن لم يكن الأمر كذلك فكن على حنذر ٠283‏ 06 
ويلاحظ أن حاجات الإنسان كلها مستوفاة بطريقة أو بأخرى ٠»‏ لكن السؤال 
الهام هو : مااهي التكلفة +054© اللذين 24 5 وتوزن كل المنتجات بهذا 
الميزان حتى المنتجات الجديدة الفريدة في بايها ٠‏ »قفي عهد ما قبل إختراع 
آلات النسخ بالتصوير كان رجل الأعمال الياباني إذا أراد نسخة من مقال أو 
فصل في كتاب » يرسل سكرتيره إلى_المكتبة ومعه آلة كاتبة نقالي لينسخه 
000 أن النسخ بالتصوير بديل أقل تكلفة بكثير. 


در اسة الجدوى الفنية : ظ 5610 جقاتطزموء 1 لدءتأصسطءء 1 
ظ قبل البدء في عملية التطوير الفني الكامل » من المهم أن نعلم إلى أي 
مدى يُمكن تطوير المنتج بحيث يؤدي ما هو مطلوب منه أن يؤديه أ» ولا بأس 
من إنفاق ما بين 2.0.0٠0‏ دولار »و 0...ر.2 دولار لإثبات أن المنتج الجديد. 
يستطيع أن يؤدي الغرض » ويذنبغي معرفة ذلك ولو على وجه التقريب””) 
. فهذا أفضل وأوفر من إقتحام التطوير الكامل لنفاجاً بمشكلة أساسية غير 
مُنتظرة ة لم يُحسب جسابها. 


1 ويرجع فشل معظم حالات التطوير القني إلى إهمال الشركات مرحلة 
دراسة الجدوى رغبة في التعجيل بالتطوير. الفني الكامل قبل الأوان »ء ويجب 
على كل الشركات أن تشترط إثبات الجدوى الفنية قبل مباشرة التطوير الكامل 

5 تتراوح وتتفاوت 'نفقات تطوير المنتجات من بلد إلى آخخر » بل ومن شركة إلى أخرى في نفس البلد » وؤذلك 
يتوقف على الدراسات الي يقوم بها الملتحصصون في ضوء الأهداف اليّ يريدون تحقيقها. 





مس مت ' الى 


قراءات في إدارة التسويق ظ | 00 
وقيما يلي نثبت رأي الخبراء في هذا الموضوع لأهميته : 


لدعامططععا 01 12عاهم 2 عتكقط ذقطا كطه لا دختصوع:ه0 74056 

غطا 0ع1أعع1ع8ع2 عكهق1 م0 لت0تاه1 عط طقن عقتطاته1 أمعصتامماع جع 
أن 1260 211222611137 طذناة 10 0103 12 عققطم 039ئ0ا5ه 17[ [طزووء1 
اة#عتصطءةء) 01 غمعصطة1اطهاوء عط1 أمعصامه1عء7ع0 لوعتصطءء) 
2021م ع21ه2011-5 2ه عستاعوطصصء ع2ملعءط 2 16[ تطتووع1 
15 211 12 اتاع لطع 11نتوع7 2 عط 1لتاقطة امع صطامماع جع 


ومن أمثلة الفشل الناشئ عن عدم إجراء دراسة الجدوى الفنية حالة 
"” الطائرة العمودية طراز بيه 121120217 ©22ع01237) " التى طورتها 
شركة لوكهيد للجيش الأمريكي بتكلفة بلغت عدة ملايين من الدولارات وكان 
تصميمها الفريد يجمع بين جهازي القوة والتحكم معاً » وَوقعَن مُؤخراً عدة 
حوادث سقوط لهذه الطائرة وشبه إرتطام » فأصّر الجيش الأمريكي على أن 
تسنتذعي شركة لوكهيد خنبراء خارجيين لبحث جدوى وإمكانية هذا الإتجاه 
الفني . فوجد فريق الخبراء أن جهاز التحكم كان تحليلهاً غير مستقر 
ميكانيكياً » أي أن الفكرة الأساسية لم تكن سليمة ولا قابلة للتنقيذظ - 


التقييم المالي : | 0 1 نعم 


متى يجب إجراء تقييم مالي وتجاري كامل ؟ عند نقطة إصدار القرار 
بالطبع . وتوجد نقطتان من هذا النوع .: | 

الأولي عند تقرير ما إذا كان ينبغي الإنتقال من مرحلة تطوير المنتج 
إلى الإنتاج المبدثئي والبتغ المبدئي أم لا . ' ! 





5م 


الفصل الثالث. : عملية التسويق 





والثانية ما إذا كان ينبغي السير نحو الإنتاج على . نطاق كامل وأساس 
تجاري ٠‏ ! 7" 0 
ويحتاج الأمر بالطبع إلى تحليل مالي مبدئي لدخول مرحلة تطوير 
المنتج في المقام الأول ٠‏ ويمكن إعادة قياس وتقدير السوق المرتقبة عند نقطة 
دخول مرحلة الإنتاج المبدئي بإستخدام المزيد من طرائق ق بحوث السوق » 
وتقدير تكاليف المنتج المباشرة والثابتة » وتحديد متطلبات الإستثمار الرأسمالي 
في. الأصول الثابتة ورأس المال العامل ٠‏ فإذا وجد عائد الإستثمار المحتمل 
مغرياً » ومعايير الشركة الأخرى منطبقة فيُسمح بالسير قدماً في المشروع 


عاطأوكعتسسعم 15 1020 عطلمع دسعطة. 


2-2 غير أن ذلك لا يماثل الإرتباط بالإنتاج ) الكامل والتسويق ٠»‏ لإن هذا 
الإرتباط يتطلب إنفاقاً رأسمالياً أكبر كيرا مما سبق ٠‏ وتكاليف لتطوير 
. السوق ٠‏ وكلها خطوات لا ينبغي أن تترتب تلقائياً على قرار دخول مرحلة 
ا المبدئي وَتتَبُعْهُ بلا بحث جديد. 


والأارسي العنرر بده ل 
حتى نهايته » ولاشك أن الإنتاج المبدئي والمييعات المبدئية على ججانب عظيم 
من الأهمية كمصدر معلومات يُتيح القدرة على القياس الدقيق والتقدير 
الصحيح لمستوى المبيعات المنتظر الذي يمكن تحقيقه فيما بعبد » وحسن . 





'- نوجه النظر إلى أن المنتجين ف الشركات الكبيرة يهتمنون بتحقيق " الترابط /[ 6005151626 " بين " خحطوط 
منتجاتهم 101 82001101 " » ويستهدفون من وراء ذلك إشباع جاحات المتعاملين في منتحاتهم » ويتم 
تسويق هذه المتتجات من خلال قنوات التسويق الى تتبعها هذه الك كانت 





0 


[ قراءات في إدارة التسويق ظ 
تقدير تكلفة الإنتاج والتكاليف الثابتة » فإذا زحفت التكاليف. متصاعدة كما 
يحدث غالباً يحيث تُصبِحْ أية إستثمارات كبيرة أخرى غير جذابة فلابد من ' 
إجراء تحليل مالي وتجاري كامل قبل الإرتباط بالإنتاج الكامل لمعرفة 
الموقف على وجه اليقين ٠‏ فإذا إتضح أن الإستثمار لم يعد مربحاً بما يكفي : 
فيجب إتخاذ قرار حاسم إما بتصفية الجهد_المُوَجَّه للمنتج الجديد أو بيعه 
مكلك أعسلموعم برعم 1ع 6م 6 011 لاعد عه عأهملتمسن ذا م«بعطاك. ‏ 

وهناك سؤال هام غالبا ما يلقي الإهمال ٠.لكن‏ يجب أن يُثار ويجاب. 
عليه أثناء إجراء التقييم المالي » وهو : 

هل تستطيع الشركة أن تتحمل إنجاح المنتج الجديد آم لا ؟ 


2377 عغطا عحكقط ه10 21150150 نوه نح عمط أمم عره )ةا 
١ 1‏ .© أم11ل20م . 


ويلاحظ أن المُنتج الجديد الناجح له متطلباته الكثيرة التي تضغط على 
رأس المال العامل . فكلما زادت المبيعات زادت معها المتطلبنات من رأس 
المال من أجل المخزون ومن أجل ما يترتب على ذلك من العملياث المُحاسبية 
الكبيزة العدد ... فهل تملك المنشأة الموارد اللازمة لتغطية كل ذلك ؟ وقد 
يتطلب المنتج الجديد الناجح مبتى جديدا ومعدات جديدة للتعامل مع حجم 2 
المبيعات الإضافي » فهل يمكن للمنشأة التصرف ؟ وإذا لم تكن المنشأة تملك 
الموارد الكافية لمواجهة كل متطلبات المنتج الجديد عند نجاحه فأولى بها 
إدراك الموقف مبكرا ما أمكن ٠‏ ونذكر كمثال للمنتج الذي كانت متطلباته أكبر 
مما يتحمله مبتكروه أداة جرى تطويرها لإزالة الحشائتش الضارة مسن 
مسطحات النجيل تسمى " أكلة الحشائش<126 © * فقد إضطر هؤلاء. 





كآلى 


الفصل الثالث : عملية التسويق 


لبيع مشروعهم بعد أن أوشكوا على الوصول إلى حالبة الإعسار 
لإعط1250157 11621128 علنط؟ اناه [آع5 0غ 0م102 ع2ع757 بإع8 1 


العلاقة التنظيمية بين تطوير عملية التصنيع وتطوير المنتج الجديد : 


5وع©20آ1 1ن 11311 01 «متطعسمعهاء 12‏ لفهصه )عه جمتسوع 02 


161 1ن 1-جج6 1 اكترع ادع سردره!ءع1267 
تعتبر العلاقة التنظيمية في إطار المنشأة بين تطوير عملية التصنيع 
وتطلوير المنتج عنصراً رئيسياً يفي تطوير المنتج الجديد والنجاح التجاري وقد. 
يكون من المناسب في هذا المقام أن نوجه الأنظار إلى أهمية هذه العلاقة 
الهيكلية دن هي في الواقع كثيراً ما يساء فهمها '([8676781 
250000 . 
ونجد أساساً فى أية منشأة واحداً من ثلاث علاقات تنظيمية : ظ 
< فقد تكون أعمال تطوير المندج الجدبيد جزء من قسم الهندسة أو 
الأحداث تأخذ طريقها عندما يقترب قسم اللعابر ا سيد 
المنتج . 
٠‏ عد لت ال موري لط لاخر باز دو 
الهندسة وتطوير عملية التصنيع معأ لتشكل فريقً يختص بمشروع هذا المنتج 
بالذات ويعملون في نفس الوقت . 
أما الترتيب التنظيمي الثالث » فهو غير مغتاد وبموجبه رن كوو 
المنتج وتطوير عملية التصنيع أجزاء في تنظيم تكنولوجي واحد تحت رئيمس 
واحد ٠‏ ويبين الشكل الآتي رسماً يوضح هذه العلاقات . 1 





قراءات في إدارة التسويق ْ ْ 


ثلاث أشكال تنظيمية للعلاقة بين تطوير المنتج الجديد وتطوير عملية” ) التصنيع. 
1/1055 تلوط جوع اح 0 5ع1ع02: رمف 2260321 أسدع 02 عععط1 
ع ه126 ْ ش 


الشكل المعتاد 11521121 









التنظيم الطند سي 11118© 1212081136 التصنيع 1/42121113011111128 


تطوير المنتج ]063561071326123 22001101 تطوير العملية 46561072126126 72206655 


شكل أفضل -,ع))126 ظ 
















التنظيم الهندسي 11281116611128 التصنيعم ‏ 1/12121112©11121138 ! 


فريق تطوير المنتج والعملية 
منوة 1 أعه ز220 
| امع متم ه1علمع10 دوععن2 2 /اع لووط 


الشكل الأفضل ©دء٠86‏ 







المنشأة مصروط 2 


التكنولوحيا لإع0108قطءع "71 التصنيع 1/131111196©141011118 


تطوير المنتج و العملية 


ووع200 3001 أ علالوعط 





1 ملاحظة : المقصود بكلمة عملية ف هذا الرسم " تطوير عملية التصنيع ". 


48م 








الفصل الثالث : عملية التسويق 


والجدير بالذكر أن نوضح أن الشكل الأول هو أكثر الأشكال الثلاشة 
إنتشارا وأقلها فاعلية ويحتاج. إلى كثير من الوقت الإضبافي في دورة تطوير 
المنتج الإجمالية ٠‏ لإن الإجراءات تسير في سلسلة متعاقية الحلقات وليس 
بطرريقة فق اذية » وكثيرا مالا ينال المنتج النهائي رضاء القائمين بالتطويرٌ ‏ 
بسبيب التعديلات التي يُدخلها التصنيع أو يوحي بهاء وزيادة إحتمالات عدم 
إمكانية صنع المنتخ النهائي :بتكلفة هر 2)05 6ن مامه 2 ١.21‏ 


وتنتهج الشركات الآن أنواعا 5 النظم زقزة) رنكن عن اريف 

فرض نوعاً من التنسيق الأفضل مستوى بين أنشطة تطوير .المنتجات وتطوير 

. : التصنيع » وهذا من منافع ا روح بدت 2 هاده لكو يسا 
فهمها غالبا. 


وأرى أن نسبة كثيرة من فشل جهود تطوير المنتجات الجديدة إنما تنشأ 
عن سوء فهم لهذه المشكلة التنظيمية » فلا شك أن تطوير المنتجات وتطوير : 
عملية التصنيع يعملان بأفضل شكل ممكن إذا تكاملا » وتطوير المنتجات 
الأمثل هو الأمثل بالنسبة إلى : 


*) وقت التطوير ‏ .2 206 ع ممه 1ع ه126 
*) تكلفة التطوير ْ 0051 أغقع تطمه1ع ه12 
*) منفعة المنتج ظ كمه , 1ن أع نوعط 


*) تكلفة مَسَبديع المنتج 0516© 1200 120 


> سين مير 





5م 


قراءات في إدارة التسويق 2 


تطوير تصنيع المنتج معا ء فيجب أن يُعْتي نفس الأشخاص ويهتموا 
بما هو مقصود أن يعتفه الخدج وكيك يلاق ذلك يطريقة لليلة التعلارت 
لاأموعطه خنطا طوتأمصامءعة 10 تامط. 


وإتضح أن الترتيب التنظيمي الشالث الذي يجمع بين تطوير 
المنتج الجديد وتطوير عملية التصنيع معأ هو أحسن الترتيبات الثلاثة » 
وقد تم التحقق* من أفضلية الترتيب . الثالث بالرجوع إلئ هؤلاء الذين 
جربوه 16 0م121 ع تقط طع اانه لا يزعن . 


ويزيد من مزاياه د رد ناز بسر له لعرين الموارد بين نوعي 
الأنشطة_لتلائم التغييرات الوقتية الإنتقالية في إحتياجات رحد مادام . 
المهندسون والفنيون أعضاء في جهاز واحد . 


غطا 5ة رقكلع©12 210812112 11 1212865 152125160137 111 3ع1اع5 10 
52111 5 01 112122515 :21 1210170 1325 تقطعع1 220 15عع12ط مه 


01 مدع‎ 12261028 ٠ 

المو قع المادي و الإنعزال 150121 2110 1.0610 و2551 
يعد لجهود المنتجات الجديدة غالب مكان في مركز البحوث والتطوير 

الذى يتقضل من جيك الموقع علدة عن ياقى عيباني الشركة زفي ميتي أنيق: قد 
تظهر ضورته الفوتوغرافية في التقرير السنوي ) ... غير أن علماء الإدارة. 
لاحظوا أن النتائج المترتبة على مشل هذا التصرف غالياً ما تكون 








مسح لد مك 





منخفضة ... بل إن البعض منهم ذكروا أن النجاح التجاري يكاد أن يكون 
متعدما . . فلماذا ؟.. 

تحيل معطم اتخدركاك الفندينا تطادنة متهن فلي الإنتناج الصااضي: أت 
أعمال تشخيص وتحديد المنتج الجديد من إختصاص جهاز البحوث والتطوير 
الذي تعتمد عليه إعتماداً كليا. تقريياً في أداء : هذا العمل ٠‏ نكن موقع جهاز 
البحوث والتطوير في الشركة لا يتيح له في الواقع رؤية واضحة عن إحتياج 
السوق إلى هذا المنتج الجديد ١‏ ذلك لإنه منعزل عن السوق الواقعية بموجب 
إتجاهاته الكامنة فيه » وبعيد أيضاً عدن وظيفة التسويق والبيع بالشركة ٠‏ 0 
وتحتاج الشركة إلى كثير من الجهد والفكر والتصوير للقضاء على هذه ٠.‏ 
المشكلة التي يضاعفها إيتعاد الجياك جكوافا وامؤكما أذ أن البعد المادي 


ش الفيزيقي ينقص من " الحس التجاري " للجهاز ". 
”©5225 172©55قكتاط“' ©1126 حنستييد 21101605 لوء تم طم م 
.* 102 هستصدع 01 ع2 01 


ومن الأمثلة مثلة الطيبة التي مُوَضْتَح موتح عا راواه جهكل 
البحوث والتطوير والمنتج الجديدا عن معلومات السوق حالة ' شركة صناعبات 
أمستد 12201156115 20 عندما قررت دخول ميدان صناعة دليل 
الصمامات لمحركات الديزل » فقد كان جهاز المبيمات وجهاز البجوث 
والتطوير بها في مكان جغرافي واحد وبينهما إتصال غير رسمي سهل . 
وقام مدير مبيعات منتجات مسابك الآلات في شركة آمستيد بزيارة لمندوب- 
مشتريات منشأة اليسون.111505 لمحركات الديزل بديترويت 16م2اء2 ١‏ 
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قراءات في إذارة الفسويق | ْ ظ 


وهى قسم من أقسام " شركة جنرال ووو 5 لومعدم جح 15 
وتعتبر من كبار صانعي محركات الديزل ». وبذل المدير محاولات. 
للحصول من مندوب المشتريات على طلب لتوريد ذراعات متحركة 
5م 2ع 5001 ء:فقال مندوب المشتريات أنه لا يحتاج إلى مورد جديد ليده 
الذراعات » وفي أثناء الحديث قال بعد ذلك أنه يحتاج إلى مصدر جديد 
يشتري منه " دليل الصمامات الإلكترونية 14©5داع 5793196 "اء وأنه إذا تقدم 
مووز :لطن قرو قوستت جدود افق كلل اودترا ٠‏ ملايين قطعة و5عحه21 
من هذا الدليل » وحمل مدير مبيعات منتجات المسابك هذا النبأ إلى شركته. ١‏ 
وأبلغه بصفة غير رسمية إلى جهاز البحوث والتطوير الذي إهتم به وقام 
بتطوير تكنولوجيا للتصنيع أكثر فاعلية من ناحية التكلفة » وعَقِدت إتفاقية بين 
الشركتين وأنشئّ مصنع جديد وبدأ خط منتج جديد ناجح. 0 


لطة ,كلتتاط أصقام 2 ,0ع1121امعه2 امعمرععءهع 23 5ه521 حر ظ 
.1250011 112 أع1صله1م تاع20 الا1دوء51160 


والمطكاك ان يقولى «جهناة التتديم القائم امد .ضكة اللنتقج الجديه فى 
النهاية وربما يصنعه في مصنع قائم فعلاً » أما نقل التكنولوجيا فهو عملية 
علاقات إنسإنية » ويحرص العاملون في تشغيل المنتج الجديد على نجاح هذا 
المنتج ومن أجل ذلك " يحتاجون إلى مالا يحصى من التفاصيل الصغيرة »: 
1 والهامة في نفس الو قت 5 211111١‏ قاط ,11111101 015 225120 2 - 
لمواجهة مالابد أن يصادفهم خلال مدة طويلة في البداية » ولاشك أن إقتراب 
مصدر المغلومات عن هذه التفاصيل يساعدهم كثيراً . ولذا فإن قرب جهاز 
البحوث والتطوير منهم ينشئ علاقات حسنة ويساعد على توثيق الروابط ١‏ 
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. الفصل الثالث #شواية انوي 





الشخصية مما يتسنى معه الحصول على المعلومات والحلول سريعا وبصفة. 
غير رسمية » فإذا كان جهاز البحوث والتطوير بعيداً جغرافياً لم تتحقق كل 
ا ا 6 اتنا 


ويؤدي الإنفصال الجغرافي نكا إلى قلة المعلومات المباشرة المتوافرة 
لدئ العاملين في المنتج الجديد عن إمكانيات التصنيع الموجودة فعلا في 
المصانع القائمة والتي يمكن إستغلالها في الترويج للمنتجات الجديدة تجارياً ‏ 
فرؤية الآالات دائما وكل يوم يوحي في النفس بشعور ووعي مَعيّن لا يمكن أن 
يتحقق بغير هذا الإتصال الوثيق 


ولاش أن هناك منطقّ قوي ح1ع10 5120118 فيما يتعلق بوضع جهاز 
المنتجات الجديدة في نفس المكان الموجود فيه مصنع التشغيل كي يتحقق من 
تفاعلهما رؤية خلاقة » ومع ذلك نجد أمثلة وأمثلة على أن هذا الوضع ع أيضيا 
قد لا يفيد » فلماذا ؟ 


لعل من الأهمية بمكان أن نوضّح أن هناك العديد من علماء الإدارة 
التسويقية يقرروا أن العزل التنظيمي غير كاف وحده في العادة في أن يكون 
سبباً للفشل ٠»‏ فيلاحظ أن جهاز التشغيل يواجه دائماً مشكلات هامة ومباشرة 
وفجائية تعوقه عن أداء مهمته وهي " خروج المنتجات من الباب عصنناءع 
00 16 غناه لم5 عط " أي إخراجها إلى خارج أبواب المصنع لتنزل 
الأسواق » ولذا يلجأ هذا الجهاز فوراً إلى جهاز البحوث والتطوير المتصل به 
إتصالاً وثيقاً والذي يملك الخيرة الفنية ومعلومات التصنيع طالباً العون جبالاً 


0 





قراءات في إدارة التسويق ا ١‏ ا 


في التغلب على المشكلات » ويممضي الزمن تكون النتيجة' الطبيعية لتكرار هذا 
ظ العمل الذي يشبه " مُحارية الحرائق ع2ذغطع 5 556 " ويُسميه البعض الآخر 
" سياسة عسكري المطافئ " ... تعبيراً عن أن عسكري المطافئ ينبغي أن 
ووو ا 0 به أحد ليسارع لإطفاءً الحريق 
أي يُسيطر نمط إطفاء الحرائق هذا على عمل وموارد مجهود المنتج 
الجديد : الذي م النهام العاجلة: اديوه الاج ولهيه 
عن القيام بتخطيط وتتفيذ البرامج طويلة الأمد وذات الأفق المتسع ا ١‏ 
35 120112011 10228-611216. 


ومما لاشك فيه ٠‏ أن هناك ما يُشبه الإجماع على أن أفضل الحلول هو 
إقامة جهاز البحوث والتطوير والمنتجات الجديدة في موضع التصنيع ليتاح 
إستغلال أقصى طاقاته الخلاقة مع بقائه منفصلاً تنظيميا غ11 عطاروعععا 
تدك 28108117 نموع1 فلا يوضع تحت إشراف جهاز التشغيل » بل 
ينفرد بموازنته وموارده الخاصة . على أن يسود إدراك وفهم عميق ثابت 
فيما يتعلق بمستوى المساندة الفنية التي يقدمها للمصنع في حل مشاكله » 
وتحدد المساعدة التي يقدمها جهاز البحوث والتطوير والمنتجات الجديدة بنحو 
مثلاً من جهده ونشاطه الكلي » ويفيد هذا التحديد في تعليم الموظفين 
التنظيميين المشتغلين بالمنتجات الجديدة شيئاً من الواقعية فيما يتعلق بما يمكن 
إنجازه في مجال التصنيع وعن الإمكانيات الحقيقية للآلات والعمليسات 
والطرائق 





845 





إلة ل الخال : ل 7 لت س0 





ويبين الشكل الآتي هذه الإتجاهات الثلاثة بالرسم : 
| شكل عادي غاليا ما يكون غير فعّال ‏ 


لاناع 11117 ج014 : 202013 سدم 





تصني ء' ش مراكز المعحوث والتطوير 62667 © ماع ]1 


شكل آخر عادي غالبا ما يكون غير فعال 
اذا 1211 داعغ01) : 8 هده 2 










وحدة تصنيع رقم ١‏ 1 1813116 


المنتج الحديد وبحوث التطوير (1 عه 1 1نال8+0- ندعل 





شكل آخر غير عادي : غالبا فعّال ١‏ 


جتاعع1قء وللمدونا : «مسسرمعم 10 


المنشأة امنا 


التصتيع 611011118 11/121111 
وعدة التصنيع رقم 7 2 12213116 المر كز الرئيسي للتصنيع 212136 10/123111 ش 





المنتج الديد وبحوث التطوير] 
0ع 1 أع نل نعط - بج ا 
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وضع المنتجات الجديدة في هيكل الشركة : 
511111111 20011322133 16ت ولام جع[ م لأهردم1ل)زوون2 


تنقسم المنتجات الجديدة إلى منتجات تنتظم في سلك الموارد القائمة 
بالمنشأة فعلاً يما فيها : ظ 
*) التصنيع د 112111112110151 
*) البيع. ظ 0 0 , 8دتلاءك 
*) الهندسة والخدمة الفنية 220 رعء1؟مءه لوعتسطءء) يي 1 ظ 
*) الشراء والمواد الخام كله م26 جه" رد 2 


وهناك منتجات أخرى لا تنتظم في سلك الموارد ولا تتلاءم معها وتعتبر 
هذه إستثماراً جديدا وعملاً جديدا يقضي المنطق بأن يُدار على أساس هذا 
الفهم » أي على أساس أنه عمل منفصل يحسن أن يتخذ شكل قسم قاتم بذاته أو 
شركة تابعة أو مشروع ٠ء‏ وتثور المشكلات الإدارية عادة حول المنتج الخارج. 
عن سلك منتجات الشركة ومواردها وهذا هو المعتاد » ولعل أفضل طريقة 
لقكل المنتج الجديد - خاصة في مراحله الأولى - هو أن يوضع تحت 
الإشراف الوظيفي العادي - ولنبحث عن السبب. 


1215 72111611125137 ,0100111 باعص 2 111 0) /ه79ا أوع6 عط]' 
2011221 11201 1 ]قا 10 15 رعع51]28 12112214102ع2عطقتصدمه ‏ تزاعروء 
717 ©56232111© 115 .6021501 11111101121 
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التصنيع : له مستسمع هك سسوكح 


٠‏ يُحب العاملون في التصنيع الإنطلاق إلى أبعد مدى » ويكرهون التوقف. 
الإجراء تغييرات وتعديلات لاسيما: خحين لا يملكون خبرة سابقة في صناعة 
نفس الصنف من قبل ء ويخرق المنتج الجديذ كل الإجراءات المستقرة » 
ونتيجة لذلك فإن جهاز.التصنيع لابد له من أن يرسم جدول إنتاج يستغرق 
زمناً طويلاً مما يجعل بيع المنتج الجديد غير عملي. ظ 


المبيعات : 55 ظ 0 ظ 
يفضل مندوبو البيع زيارة زبون قديم وتبادل الحديث اللطيف معه 
5 وهم على علم بأنهم سيغادرونه ومعهم طلب عن كمية كبيرة 
من السلعة عن أن يذهبوا إلى زبون جديد ليكافحوا من أجل إمكانية -. إمكانية 
فقط - الحصول على ظلب صغير ء وَيُطلِقْ مندوبو البيع فيما بينهم على 
الإتصال بالزبائن الجدد من أجل بيع منتجات جديدة إسم النشاط البيعي 
5 التبشيري 11115510112177 " لذنلك يُعتبر مندوبو المبيعات الذنين يبيتعون 
الفنتجات الجارية المعتادة عنصراً غير فعال بالنسبة للمنتجات الجديدة إلا ما 
كان منها قريب الصلة بالمنتجاث القاتمة بحيث يمكن بيعه إلى نفس المشترين. . 


البحوث والتطوير : 2 © © 7 


لا يعرف المهندسون.حدأ يقفون عنده ويقولون كفى عند هذا الحداء» بل: 
يَظلون للأبد يقترحون التعديلات ويختبرونها سواء التعديلات في المنتجات أو 





ىت 
1 


قراءات في إدارة التسويق 2< ظ ! ا 


في العمليات والطرائق » ا ويتجاوزون في ذلك نقطة تناقص العاتد بها مش 





3 بط 2550م لاأغصع دمع 15 .لمات عمتطك تستحستل 01201 كر 
511251226121 


لذلك يجب أن يُسند إلى شخص ما غير أولئك القائمين فعلاً بالتطوير 
أمر انيدان القرار الخاص بالإنتقال من مرحلة التطوير إلى ا الإنتاج 
التجاري. 


ولكى تنجح المنتجات لي ا ف عليها:إدارة 
التصنيع ٠‏ ولا أن يُعهد بمسئولية المبيعات إلى جهاز المبيعات ٠‏ بل يقتضي 
الأمر أن يُعْهَد بمسئولية المُتَتَججٍ الجديد في مرحلة الإنتاج المبدئي والتجاري 
الشذكر إلى " فريق موحد للمشروع 42102 1 علعدزؤة " ء ثم إذا حان 
الوقت المناسب يُحَلْ هذا الفريق أى يُتحَذ نواة ولشاء قم مسن بجديه رنولين 
المنتج الجديد. - ٠‏ 


2 وتتركز المسئوليات الأساسية لهذا الفريق في التطوير والتصنيع 
والمبيعات » ويُلّحَق يالفريق فنيون ' يقومون اه أعمال التصنيع والتجميع 
والإختبار بُغية صنع المنتج في الوقت المحدد » ومن المهام التي يقوم بها 
الفريق الموحّد للمشروع حَث ودفع العمل لكي يتم التصنيع في الإطار الزمني” / 
المقبول ويحاول التغلب على العقبات بالإستعانة بخبراء من الخارج ٠»‏ وتؤدي 
كل هذه الجهود إلى إخراج المنتج الجديد بالشكل المطلوب ٠‏ كما يزور الفريق 


لل تفسنيا ١3‏ 





ا 
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كبار-الزبائن. المرتقبين ويصحبة مندويؤ المبيعات العاديون لأغراض التقديم 
والتعريف ٠‏ بينما يقوم الفريق بمجهودات البيع ” لتبشيرية. : 


وفي ضوء المفاهيم السابقة فنه ينبغي أن يُشعن إنتاج المنقج تجارياً 
وصنعه وبيعه مسئولية واحدة مُحَدَّدَة » لإن تقسيم المسئولية في هذا المجال. 
يودي إلى أن يولد المنتج ميتاً ‏ أما مسألة الشخصن. الذي يتولى الرئاسة في 
هذا الشأن فيجب ألا تثر ك بغير تحديد بل يجب حسمها. 


0 5 15 ا 263 ع1 04 11-0 | 

2---.520251111ه56 .1112عع57 2 ع5 ]12115 ,20015 1لاطقططة . 
05 0متأوعتتن عط طصتط-للتاه 10 فقده1 معكه ععمط ‏ اللمطاتاة ‏ 
2 ج2501 ع1 ع5 201 11215-12011151 5-12 520115015122-15510 ١‏ 


أعسد ات الحصة السوقية 00 0 51 1211 ظ 


< لل لل لي ع جر لحي يدج حا ري ْ 
ناحية حق الإختراع فيما عدا حالة بعض الصناغات ذات التكنولوجيا العالية ». 
ويجب على المنشأة أن تعتمد علئ الخبرة الفنية التي إكتسبتها من خلال عملية .| 
التطوير وعلى مالها من. ميزة تسويقية بإعتبارها أول من قدم المنتج كي تثي 
: منافسيها عن دخّول سوق هذا المُنتج ( إن كانت هي التي إيتكرته 15 16 16 


012601ققطة عط)). 





قراءات في إدارة التسويق ش 1 


'وإذا كان المُنتَجِ الجديد ينتمي إلى خطوط المنتجات الحالية التي تطرحها 
الشركة ( وكذلك منتجات منافسيها أيضاً بالطبع ) تصبّح الحصة السسوقية 
إعتباراً هامأ في قياس مستقبل المنتج على المدى الطويل ؛: فإن كانت الشركة 
المبتكرة لا تملك إلا حصة صغيرة من السوق يالنسبة لحصص منافسيها فإن 
هؤ لاء المنافسين يستطيعون تقليد. المنتج وإزاحة الشركة المبتكرة جانباً بفضل . 
قوتهم السوقية العالية 2017/7 10121126128 85262161 7اعط) 01 غضلل لاط ء 
وقد حدث ذلك فعلاً مرات لاجس لياك” 


و لقره :قاع المنغلن الحسمن لبوق الصغيرة لا يستفيدون عادة مسن 
بحوث وتطوير .المنتجات ويحسن بهم الحد من الإنفاق في هذا السبيل 
والاستفادة من ذلك في تحسين حالة أدائهم المالي. 


01 5 أتلأعصعط أمط 0065 ,[2تمجعع صن , 2 عق 12 أعتلمعط 
نعط 1127107 صمع2ه 77011104 لإغطا لطه عفمقطهد أععاتقحط 511211 
.5 112656 0111118 ةا لاط عع 2م صطده 721 11212116121 


إعتبارات التوقيت : 00251016161085) ع متسل 


تعتقد الإدارة عادة ة أن مجهود بحوث وتطوير المنتجات الجديدة الناجحة 
سوف تؤدي إلى د تحقيق أرباح إضافية هامة على مدى سنتين أو ثلاث 
سنوات » لكنها في 85 فكرة زائفة 204102 12156 2 115112119 15 قعنط]' » 
وإذا فكرت في صعوبة إقناع المشترين كي يشتروا أي منتج جديد ١‏ والحاجة 
إلى الإنتقال من مرحلة التطوير إلى مرحلة الإنتاج المبدئي » شم إلى مرحلة 





07 


: الفه / الخاد* 3 لية الث ويق 





الإنتاج التجاري الكامل ٠‏ فينبغي الأخذ في الإعتبار أن هناك نوع من الإتفاق 
على أن الوقت اللازم لتحقيق أرباح ذات قيمة هو عادة بين ١‏ سنوات إلى ١17‏ 
سقة . ويرى علماء الإدارة أن هذه الفترة. تَقَدَرٌ من 7 سنوات إلى ١١‏ سنة 
في المتوسط العام مُنذْ بدء تنفيذ برنامج بحوث وتطوير مُعَيّنَ ء ووصل 
أدوين7” ) مانسفيلد 71213541610 733911 إلى نتيجة مماثلة لكن لا يقال 
ذلك أبداً عند البداية إذ لو قيل لتوقفت معظم أعمال البخوث والتطوير . 

ويرغم ذلك فتلك حقيقة من حقائق الحياة. 

[ وممايترتب. . على الإطار الزمني الطويل الذي كن و 
المنتجات الصناعية على حصة ذات قيمة . من السوق » أن سوق المنتجات 
ظ الموجودة حاليا لا تتناقص بشدة بسبب طرح منتجات منافسة لها على نطاق 
تجاري » ونأخذ مثالاً على ذلك شركة مُنتِجة مُنيّجة لأجزاء المحخركات ذات المكابس. 
للسيارات كانت تهتم بمحرك وائكل ع2اعدء أعكلصة11 » » في الوقت الذي 


د" قررت فيه شركة جنرال مؤتورز إستخدامه » فقد رأت شركة جنرال 


. موتورزأنه ستمضى سنوات طويلة » أو ربما إلى الأبد قبل أن تتأثر تأثيزاً 
خطيرا بإهتمام الشركة الأخرى بهذا المُحرك ٠‏ وأثبت التاريخ أنها كانت على ١.‏ 


- 


حق. 


ّ دكتور وي 55 أحد كبار رحال الإقتصاد المتخصصين ف إقتصاديات المتغيرات . التكنولوحية 75126 
ظ عوسضقطن لوع1ع10مصطءءه 1 04 2165مهممع2 ؛ وله العديد من المؤلفات والبحوث ف هذا الحال. 


ش / 50 : : 1 : ٠١١‏ 
1 1ذ#ذ[ذأذ#[1 1ك 5 





قراءات فى إدازة التسويق ٠:7‏ 


إعتبارات المحفظة. البحثية 0 01510161-45) 120110110 


يشعر المسئولون عن إدارة المُنكدّج الجديد بأن جميع جهودهم' 
المنصرفة إلى المنتجات الجديدة الرئيسية لابد أن يُكتب لها النجاح ٠»‏ ويدافغون 
بقوة عن فشلهم » وتلك نظرة عَفَى عليها الزمن بل نظرة مدمرة لمن يتبناها » 
ويجب إستبدالها.بالأفكار الحديثة المتعلقة بإدارة المحفظة المالية وتطبيقها على 
توقعاتنا للمنتجات الجديدة. ش ١‏ ظ 


وتدلنا إدارة المحفظبة على أن عدداً كبيراً من. المنتجات الجديدة 
الطموحة + بدأ كل منها بتوقعات نجاح ممتازة ٠‏ ثم أسفرت عن عدد كبير 
من المنتجات التي لم تنل إلا نجاحاً عاديا أو نجاحاً متواضعاً » وسّجّل عدد 
قليل فشلا نذريعا . وعدد قليل نال نجاحا مدويااء وهذا العدد القليل من 
المنتجات التي نجحت نجاحا مدويا هو الذي يبرر العملية كلها ويجعلها تستحق/ 
:العفاو” , * 0 ظ 


. ويؤخذ. من ذلك أن الشركة عليها القيام بعدد كبير من مجهودات. 
المنتجات الجديدة إذا أرادت النمو والنجاح عن طريق طرح منتجات جديدة » 
. |آمنا الإقتصنار على حدد معدوة أن هكد صيفون تببائها أده تشمو قة ”د 
خطر الفشل ( وبالتالي ضد الكسب المرتفع ) فقد يؤدي مع الوقت إلى نتيجة لا 
تحقق منها الشركة نفعاً على الإطلاق. ك0 








ظ مجك 0011111ظ 
بإعتبار أن. كل إستثمار يمثل مجهوداً لتطوير منتج جديد ٠لرأينا‏ أن من بين 
0 منتجاً جديداً ٠»‏ " نجحت نجاحاً .عظيما وأه فشلت فشلاً كاملاً .و ١7‏ 
نجحت نجاحاً متوسطا أو فشلت فشلاً " متوسطاً سطأ ٠‏ ويمكن القبول بأن المنتجات. 
التي يبلغ غددها منتجاً والتي لم تكن ناجحة نجاحاً كبيراً هي في الواقع 
وين يي ا ان تتفكه * متتففة:» . 3 


ا القيم. بإجراءات تطوير وتقييم وإدازة_المنتجات الحديثة وجعلهنا ' 
تتفق مع الممارسات الإدارية السليمة بحيث تتجقق الفاعلية والكفاءة وإمكانية 
معقولة للنجاح وتساعد القواعد والتحليلات للأسباب والنتائج التبي عرضناها 
وناقشناها علئ تحسين أداء. الشركات .في هذا المجال . . ” 


همه . قل ليت ب 0 ش 00 

أله ع8 1113112 0ع +1110 0غ ع0هطة 6ط هد ]111211286121 

عآطهممك3ةه 2 320 تلإعمعل10الء ,655 كلأ 18110 1215 

طاصسط غه وعاند عط .لع تعتطعج عط ضده ؤوعععيو أن 0001 17تاععل1ا 

ا ققطا صذ ل0عامعوءمم ‏ كاله لصة د5عفكتتوهء 1ه و56 ز[قصة لصة 

12 الو 1 معط ل 10 سن مل 7111 مه1و5دناء015 
اب 3 ْ 26 قلط 
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الخلاصةه 2 


تعتبر عملية التسويق طريقة جديدة نسبياً وعالية الفعالية في النظر إلى 
قضايا التسويق . وهي عملية ترتبط برباط وثيق بوظائف المنظمات » ويرى 
علماء إدارة التسويق أهمية الإلمام بعناصرها حتى يتفادون تكرار بعض 
: المزالق والأخطاء المعتادة » خاصة أنه كه تبيّن أن الرؤساء الإداريين 
المسئولون عن المشروعات الصناعية كثيراً ما يشعرون بأنهم غير مزودين 
بالمعلومات التي تؤهلهم للحكم على قرارات إدارة المُنتج الجديد التي تقثّم . 
إليهم لإعتمادها ... لذا يتساعل علماء الإدارة ... لماذا تدير كثير من الشركات" 
عملية التسويق إدارة سيئة في وقت نعلم فيه الكشير عن تطوير وتسويق 
. المنتجات الجديدة ؟ :. وليس هناك أدنى شك أن لدينا الآن علم كااف بعملية 
تطوير وتسويق المنتجات الجديدة يُمكننا من أن نديرها إدارة سليمة !!.. 

إن عملية التسويق تهتم بأنواع طرق الإنتاج الجديد » في ضوء تسارع 
تطور التكنولوجيا وحاجة السوق » حيث نرى علماء إدارة التسويق أن 77٠‏ 
.من المنتجات الجديدة قد تم إنتاجها كحل وإستجابة لإحتياجات السوق ٠‏ ولذلك 
تعد المنظمات الأموال اللازمة للإنفاق للإنتقال من مرحلة إلى أخرى في 
سلسلة تطوير المنتج وجعله صالحاً تجارياً » على أن يتم ذلك بالأسلوب 
العلمي ٠‏ حيث أثبتت التجارب أن يحدث الفشل عند الإنتقال من مرحلة 
التطوير إلى مرحلة الإنتاج. المبدثي والبيع نتيجة لعدم إدراك الزيادة المطلوبة 
في الأموال والأفراد والمعدات والوقت » بل تتوقع معظم الإدارات أن تنتهي 
هذه المرحلة بفضل النوايا الطيبة وحسب !!.. الأمز الذي تتم ذاكفبا إجواتء ظ 
إختبارات الجدوى الإقتصادية والجدوى الفنية.. ظ 





١٠١5 


المي ٠‏ مقر بر يل 


98 سا الكالت 59 عملية التسويق 





حسما 


ظ ًَ( تناول بالشرح والتعليق مفهوم ' عملية التسويق وتكامل عناصرها 


وولحلا ريط علناء سوق ذه الطنوة بور 121310 
المنتجات الجديدة ؟. 0 ظ 
( لماذا يرى علماء إدارة التسويق الأهمية القصوى لإجراء إخد 
لجنو ١‏ اع 10 255 
5 إرسم لح لكا اتظيية التي توضح الفقة بين تطوير ا 
1 , والمسميات التي أؤردتها في هذا الرسم. ش 
(/ أو ضحت البحوث والدراسات الت يك 0 
أفضل الحلول بالنسبة للمنتجين وإنتاج منتجات جديدة هو إقامة ١‏ 


و ا ا 1 0 7 


| اتستند إليها.‎ ١ 
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تبتركز قسرارات سياسة المنتجمات حول ... ما هي البضبائع 
والخدمات. التي ينبغي على المنشأة أن تعرضها للبيع 80005 غقط8؟ . 
2 علدد 102 +0116 4انامطة. 5ه مجتصدعىه عه 5عن1لكاع5 له 
وما هي الصفات التي يجب أن تتميز بها هذه البضائع والخدمات . 
2# مقط فلنامطة عوعط) عمق قط ويؤثر إختيار المنشأة ظ 
لمنتجاتها على جميع العناصر الأخرى من برنامج التسويق , ٠‏ كما أن له دخلٍ 
كباير في المجالات الوظيفية الأخرى مثل التمويل والإنتاج والعمليات وإدارة 
الموارد اليشرية. ظ 


وقد تناول بعض علماء إدارة التسويق بدقة في بحوثهم مسألة وضع 
المنتج 51 0 ولم يتناولو ا الوضع هذا من ناحية فائدة ٠‏ 
المنتج فحسب » بل ومن نواحي أخرَى متعددة بما فيها الوضع من حيث 
. الإستعمال ومن حيث مستعمل المنتتج » والوضع من حيث طبقة المنتج أو 


ويمكن مناقشة إرتباطات مفيدة بين مسائل الوضع وبين إمتداد نطاق إسم 

الماركة نهأقطء)ءده عمتطعضهة طعصوعط. ويبدو أنه كلما كان وضع كل . 
منتج من المنتجات أكثر تمايزا غن الآخر كلما نقصت فرص إمتداد نطاق 
ماركتها مركن بلطن العلماء على. العوامل التي تحَدّد ... إلى أئْ مدى. 
يمكن تمديد نطماق الماركة القائمة ؟ 51320 28أاأول<ء مه 122 بخمط 
0 ع5 نوع قلعم و تلك قضية هامة لاسيما مع إستمرار 
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قراءات ف , إدارة التسويق ظ ٠‏ ظ < 
تصاعد تكاليف ترسيخ إسم أي ماركة جديدة في السوقة* 'ء وأهم تلك 
العوامل ... بل العامل الرئيسي هو ما إذا كان المستهلكون المستهدفون . 
يدركون المهازات والمزايا المتمثلة في الإسم الذي يُراد نقله إلى منتجات 
أو 1 مهد على الإدارة أن : توازن بين آثار تخفيف التركير بقل 
قا ]0 ال ب نطاق إسم درك قائمة .. وفيت ولورات: التكلفة 
التي تقتر تقترن بإستخدامه. 0 ٠‏ 


ويرى بعض 'علماء إدارة التسويق أن عدم التمايزن .الكافي بين المنتجات » 
ا الإدارة الزائد عن الحد » وعدم كفاية بحوث السوق ٠‏ وسوء التنفية » < 
هي الأسباب الرئيسية في فشل المنتج الجديد يو ةر ٠‏ 
إستخدام بحوث السوق إستخداما صحيحاً كوسيلة لدرء هذا الفشل » ويحذرون ' 
من. أنه إذا أَدتْ بحوث المنشأة إلى معدل فشل منخفض فقد يكون من الأقضل 
الإحجام. عن المخاطرة ة فيما يتعلق بالمنتجات الجديدة التي طوعيار 


نرحو أن نوحه النظر إلى بعسض المضطلحات الي تتعلق بسياسة المنتحنات وتسويقها وال منها العلامة: 
التجحارية 122211 11306 » وهذه العلامة عبارة. عن إسم يحفظ للشركة الحماية العنائو نية 7101661101 ادع 1 
- والإسم التجارتي 213506 88884 وهو عبارّة عن كلمات أو حروف أو أرقام وأنه بمجرد نطقهنا يعرف 
اللتجهور تضمو نه :أن ال ع21حط 8:20 فهي ار عن أحد الأشكال أو الصور الى يحكن التعبرف 
عليها ممجرد النظر وليس بالنطق : 0 

لطع م0 أم متتو 55 2م200 هط تنوه 55 ناو تكتاحرء 1 220 012 72116 يننا 
نرحو ملاحظة أن العديد من الشركات لديها خحطوط لإنتاجها ء وأنها تلجأ إلى تنويع الإناج كسباً. 
للأسواق » ووصولاً للأرباح » ويُعرّف خط الإنتاج بأنه بجموعة من ابسلع الب يوجد إرتباط بينها » وأن 
التحطيط للمنتجات الجديدة يتطلب تطوير المنتتجحات الحالية ررقت إستعمالاات حدمةة كنا يتساول: 


التنويع والتشكيل. | | 


سما 





كاعء الآ ده سنك 5310 قط كم مده 11 000 
15 أو0ك عا مم28 ممم بلصوءط عه 22 وستلمع عد 01 2 
1 تايان 1 5.160 


اوفقي ضوء هده المفاهيم فإن هناك الحاجة لقرارات في بسياسة المنتجات 
في مجالات وضع المنتجات وإمتداد نطاق الماركة وتظطو يبر :المتكسات” 
الجديدة » على .أن تبني , هذه القرارات على الفهام الكامل والشامل لسبلوك 
المستهلك!” ). اا 5 
710001 عصنل مدع عدو زواهه 1211 0 401 2660 فط - 
0201 ماعل نه طامأممع عه عقتطعصدظ . لصقعط . رعصتده13دهم 


61 ا طعداهعمط 2 0 مناه ع5 ماسادع مسرم م1ء تزع 
ظ 5101هط1ء5 )”كه 


ويرى علماء الإدارة لي نه على 3 تحقية 5-565 السابقة مَبَدٌ 


المنشآت سياسة النظام: المفتوح 537756617 061 » حيث تمبارس. المنظمنات 0 


نشاطها في المجتمع الذي تعيش فيه ويعيش فيه العاملون بها » وتعني بجميع 
. العناصر التي تؤثر في: النظام مثل الأفراد على إختلاف تخصصاتهم التي 'تتفق 

ظ وطبوعة التلطه المنقلعة او الالزات را اأدو يكو لسرا الخام والمعلؤمات' والموارد 
والأدوات الفنية والتقنية | المستخدمة وشئون البيئة.** ) 


يرى علماء إدارة افسريق ضرورة ة إتخاذ كافة الخطوات التسويقية الي ل بإختبار السلعة 5 
تقديعها للسؤق لأؤل مرة للتعمّف .على آراء المستهلك الأخمير . ومن بين من يُستفاد بهم في هذا الخال القوى 
الوظيفية. في المشرو ع ء» وقنوات التوزيع مثل متاحر التعحزئة » وربات الببيوتات .. الخ... 
موعلا 0000 ,عتمم اهعم ة 0 قط 83 أقوه 6م ضوع 0 رع1172112 ع2 أنزع 52113 5 
5 .021111980 رلعتطه854 مأخصدك .ع1 ,.00© عقتطئتأطبط 
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قراءات في إدارة 0 ظ ظ ظ 0 ظ 
ظ توطيد وضع منتجاتك ١‏ 
20011 "انالا 161013185و20 
كنم يمووكه وصبة طلتقه جدود # وهل يكن "عداو ماك كموويا 
المشكلات بإتباع إستراتيجية الإعادة طرحها وتثبيت وضعها ؟ تناول معظم. 
مديري التسويق هذه المسائل وغيرها من مسائل وضع السلع » ومع ذلك فإن 
إصطلاح " الوضمع 001100 " يعني أشياء مختلفة لمختلف الناس » بل 
مازال يعني لآخرين إختبار ملامح المنتج ونواحيه التي ينبغي التأكيد عليها 
لكن قليلاً من المديرين من يتدبر كل هذه للبدائل » وفضلاً عن ذلك فكثيراً ما” 
يتخذ قرار أعادة الوضع وقتياً وعلى أساس " ومضات من البصيرة الثاقبة 
ا 01 5ع11252 " برغم توافر طر اق المعالجة المنظمة والقائمة على 
البحوث في الوقت الحاضر ٠‏ ولابد أن فهم هذه الطرائق يودي إلى التحليل 
الأكثر عُمقاً وشمولاً والذي في ظله تتضح بدائل طرائق الوضع وتجرى 
تقييمها بصورة أكثر كمالاء ظ ظ ظ 


ولكل منتج أو منشأة طائفة7 ) كبيرة من الظروف والأوضاع المصاحبة 
التي تجتمع معه#لتنشئ إنطباعا كلياً عاماً. 20+6551505ة 0181 ٠‏ ويعنى 


رطع لم00 (») .56-62 ...مم ,(1982 عصد1-و0/12) 3 .20 ,25 مطمع.ه1] 8510655 : عع2نا50 
015615147ل] فمقنله1 غ2 5دعصتكس8 2ه أممطءك5 عط +70 ومخنهلصتده2 عط بوط ,1982 

5510م 69 604 سرع 1 
ل 220 متتناعع10211 01 710165501 2 2025 لوعع1ه كر .لك 102010 رع تتا 01 علطن عط اه 


01 انوطع تندنا عطأ اج طامط 0 10 01 5508ع205م 2 285 اطأممقطك طون 
لا6اع 8621 01110112 


أرجحو أن ا النظر إلى أنه ف وقت كتابة هذا الببحصث كان دافيد أ. ككر إستاذا للتسويق بجامعة 
كاليفورنيا ف بيركلي . وكان ج . حاري شانسبي إستاذا لإستراتيجية التسويق بتفس الجامعة. 


١ 1 3‏ - , 5 
اا ممم مك 





المنشآت وإستراتيجيات التنمية والتوسع 
يرى علماء إدارة التسويق أن البحوث أثبتت أن من بين أسباب نجاح العديد من الشركات تبنيها منذ نشأتها إستراتيجية للتنمية تقوم على 
تحليلات واقعية . وتبدأ من الواقع وفي حدود الممكن . وتأخذ في التدرّج الواقعي الذي يراعي كافة الظروف المحيطة ٠‏ وتنتقل من سنة إلى أخرى في 
إطار الواقع الذي تؤيده الجهود العلمية المرسومة نحو تحقيق الهدف . وفي ضوء التخطيط الإستراتيجي الذي يأخذ في إعتباره المدى القصير والمتوسط 
وطويل الأجل . مستندا فى ذلك على التحليلات العلمية المناسبة المرتبطة بإستراتيجية التسويق والتي من بين أركانها التعرف على حاجات وتوقعات 
السوق ؛ ومدى قدرة السوق على إستيعاب المنتج ؛ وإتجاهات التطور التكنولوجي : وإتجاهات المنافسين ٠‏ وتوافر مستلزمات الإنتاج ٠‏ وتصور 
المواصفات القياسية للانتاج والخدمات والتي تتعلق بالإنتاج والخدمات. 


ولتوضيح ذلك نضرب مثلا لشركة 116174 السويدية التي أنشلت منذ أربعة قرون مضت كمتجر تجزنئة خاص . وتطورت عبر هذه القرون 
لتصبح واحدة من أكبر متاجر التجزلة الناجحة في العالم وتعتبر شركتها للأثاثات التى تصنع احتياجات أثاثات المنازل أكبر شركة للأثاثات في العالم : 
وهذه الشركة تعطي إهتماما كبيرا لإحتياجات العملاء : وبالإضافة إلى ذلك تراعي الجودة المقترنة بأسعار لا تقبل المنافسة وعن1"ام 101-0011011 ١‏ 
وتمتلك الأن منافذ توزيع في 5؟ دولة في أنحاء العالم : حجم معاملاتها يزيد على ال 5" بليون سكودا! !. 

ولعل النظر إلى الصورة أعلاه يوضح لنا كيف أن منافذ توزيع هذه الشركة تهتم بأطفال عملائها وتوفر لهم المناخ الترويحي الذي يتناسب مع 
أعمارهم . وكذلك الكلام الموجود على مذاخل منافذها التوزيعية يُوضح أنها ' تتحدى السوق بإنخفاض أسعارها ... وأنه لا يوجد في السوق من يستطيع 
أن يتحدى شركة 111:4 في إنخفاض أسعارها مع زمر[ ورن شعن !1 منوعظ عونو ملا .. عموء المط© ععمظ أىأالثلاوءا 





, 0 01 1" 0 . 
2 8 ا ان رت 07 وناك ل _ فوا 5 7 
لعكمدة سويلية يسلى عرييها روك وشو يعادال بالتسية ملو علكد امعار صرب لعمالوات الا عحنيبة , الحرول لبويد يسساء كن لإ ٠ركاة‏ 
9 , ادن ا عاع ج اك أعا 220 الك ا - 01 1 ١‏ 38 
فرشا للشراءء 515٠٠ر57‏ فرشا لنبيع . اما لسحودا قهي عملة برتغالية تعادل وفقا تر سعد سنعار صرف العملات احئيمة:<2 كا-م١‏ 
كَِ 


سك دا تسادى 4/17 ر؟7 1٠‏ قرشا للشراء و ١ 8تر٠ 8١‏ فرشا للبيع. 








قرار الوضع ‏ «و1وله06 2 8 أختيار " المصاحبات 
09 " التي تتخذ كأساس والتي تزْرز وتؤكد الصورة الذهنية 


الشركة والمصاحبات التي تستبعد أو يقلل إيرازها والتأكيد عليها » وهنا 


يختلف مصطلح " الوضبع 10 " عن مصطلح " الصورة 12286 " 


الأقدم عهدا ؛ في أن الأول يوصي بإطار مرجعي و6عمءمة1ء+ 01 عمنو2 


والنقطة المرجعية عادة هي المنافسة 1ه ممه » وهكذا عندما يطرح 
بذك كاليفورنيا نفسه في وضع البنك الصغير الحميم ؛ فأغلب الظن أنه يضع 
نفسه هذا الموضع بمفهوم ضمني - أو ربما بمفهوم صريح - بالمقارنة ببينك 
أمريكا. ١‏ ظ [ 0 


ونيد قرار إتخاذ أو إضفاء الوضسع أخطر القرارات الإستراتيجية 


بالنسبة لأية شركة أو سلعة » إذاقد يضبح هذا الوضبع مركزي الأهمية في 1 


إدراك الزبائن وفي قراراتهم المتعلقة بالإختيار بين البدائل » ونظرا لإن جميع 
عناصر برنامج. التسويق قد تؤثرزْ على الوضع في التهاية فمن الضروري 
إستخدام إستراتيجية لإضفاء الوضع تكون بؤرة 40605 لتطوير برنامج 
التسويق ٠»‏ وكلما وضجحت إستراتيجية الوضع كلما تأكد لنا أنه سيكون لعناصر 
برنامج التسويق المُقومات الضالحة والمساندة. ظ 


١‏ وسنتناول تباعاً كل من هذه الأسئلة وهي : ما هي إستراتيجيات الوضسع 
. البديلة المتاحة ؟ وكيف: يمكن تمييز هذه الإستراتيجيات وإختيارها ؟ 
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قراءات في إدارة التسويق 0 ١‏ 
إستر اتيجبات الوضصع : ا عه ون 5 ان تت و 
الخطوة اللي نال مبريك قور معن سد لوانت الشتفاك. الورلدج البديلة 


هي دراسة بعض وسائل إدراك وتنفيذ إستر اتيجية إضفاء الوضع 0 وسومح 
سروس الإضفاء الوضع وهى إضفاء الوضع عن طريق : 


)١‏ الخاصية ظ ؟) الثمن / الجودة: 
*) الإستعمال أو الإستخدامات 4) مستعمل 0 
ه( طبقة المنتج ش ”) المنا ش 
إضفاء الوضع بالخاصية : نا 41م 26 110131112و20 


لعل أكثر إستراتيجيات الوضع إستخداماً هو ربط المُنتج بخاصية معينة 

أو مَنْمّح معين أو فائدة معينة يستفيدها المشترى » ولننظر إلى السيارات 

| المستوردة وايتنتجك. أت #داضيون وتيوتا 11/0 مه 51 " تؤكدان على 
صفة الإقتصاد أي الوا فيسو والإطمئنان إليها ٠»‏ وأن 

" فولكسفاجن صعع 1701165552 " أستخدمت شعار " القيمة مقابل المال 

220261 عط 10 7111 " » ولجأت " فولفو 701 * الب التأكيد على قو ةَ 
الإحتمال وعر ضت إعلانات 5 لإختبار ات التحمل كودع طقةن) ' ' وأوردت 

احصيانياك: عق عله :كر ميك منوة حياة الفنباد > ٠‏ ونجد " فيات غ718 " في 2 

المقابل تبذل جهدها لتطرح نفسها بوصفها السيارة الأوروبية المتميزة 

ٌ بالصنعة الأوروبية متطمم هئ كوس 622 ” ء وتؤكد " بي . إم . 
دبليو 287/567 "” على .كفاءة الهندسة وسهولة القيادة وتستخدم انان ” أقصى 
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الآمال من قيادة .السيارة ق6ضنطءوط عوسمتغة 6أمضدة1نا عط " وتغرض 
قدرتها في الأداء على محا السزاق ان ليله 


0 ويمكن للمنتج الجديد في يعض تسريف انا بتر قل ادن 
١‏ ضدفة أهملها المنافسو فتجد مكلا أن " المتاشنف الورقية ك0 تع صقم ١‏ 
ظ كانت تبرز دائماً القدرة على آلإمتصاص حتى جاءت مازّكة ' فيفا. 71 " 
افاكات حاى سفة.الإعتدال:والبقاء طرياد و اسستقديت طرق اللعرض عملية 
تؤيد دعوا اها بأن فيفا " تواصل العمل سلب0 02 ٠‏ 166623 


ويحازن المنتج 0 أن يتنه أوضمه يملفتين 3 أكثرمعاً في تفبن 
الوقت ء' ففي: مَجَالَ معاجين الأسئان ساد مغجون كريست وم " بأن طرح 
نفسه كمقاوم- اللتَشَئُس وجاء ابشنهادات من مُجموعة أطباء تؤيد ذلك ؛ ثم 
٠‏ إستطاغ معجون " آيم تعنم " أن يستدل. على ٠‏ من السوق'بأن طرخ 
نفسه على أساسن صفتين حسن المذاق ومنع التسوس وأخيراً طرحت 'شركة 
بيتشبام متقطءءع2 ١‏ معجو م" أكو 2-3 فريش- طو40112-6. " على أساس 2 
صفتين أنه مقاوم للتبوسن وَمُطيبَ أراكحة الفم والنفسْ ا طغه6- 
معط لد عطتدعقط 4 مناطواة : 


اوواأجغ أن إتخاذ 56 على امسن عدة صفات 261610665 يبدو " 


مغريا دائما بالإتباع » لكن الإستتزاتيجيات التي تتضمن نواحي أكثر مما ينبغي 
قد تؤدي في النهاية إلى صورة مختلظة ومحيرة. 





00 


ش قراءات في إدارة التسويق 000 0 ظ 
لله ضع على أساس الثمن والجودة : تمس و/عع تسم 257 12205110111118 
تفيد خاصية الثمن والجودة من حيث أنها تمتاز بقوة الإقناع مما يُبَرِر 


دراستها على حدة ٠‏ فقي كثير من فتات المنتجات تمتاز بعض الأصناف بأنها / 
تقدم قدراً أكبر من الخدمة أو المزايا أو الأداء » ويُعتبر إرتفاع ثمنها.دليلاً 


0 للمشتري على إرتفاع جودتها » وعلى العكس من ذلك تؤكد بعض الأصناف 


وتعتبر متاجر الأقسام مثلا على قمة معيار الثمن والجودة بين المتاجر 
العامة » وتأتي متاجر نيمان - ماركوس- 15اء7122  -‏ 23232اك71 " و 
" بلومنجديل 810021280216 " و " ساكس 52158 " بالشارع الخامس 

" قريباً من القمة تليها متاجر " ماسي- لع7/3‎ ٠ بنيويورك - أمريكا‎ ٠ 
" ف رويسون 5 صمعصتاطه 1" و"بولوك 8101101 " و " ريتش طء1ج.‎ 
" 1223/02  نوتياد"و"‎ 15811101502 و .قيليق ه11 " و" هدسون‎ 1 
وهكذا ء. أما المتاجر من أمثال " سير 5 "و " مونتجورى‎ 
و " ج . س . بيني لاقع . © . ل " فمكانها تحت‎ ١ " 710218011 
متاجر الأقسام ولكن فوق متاجر الخصم مثل " كيه مارت 23814 72 " وقيل‎ 
أن. جهود متاجر سيرز لخلق صورة لها على أنها في الدرجة العليا من مُسايرة‎ 
: المودة 102286 ده قطكة؟ قد أضئّرت بوضعها كمتاجر " قيمة " وأدت إلى‎ 
تجتن اليبو فى.حجتها من الندوق ايهو فار الخطللة الففمية النكيردة‎ 
لجحنك سورد اكد ْ حاتي امود الى جاتر ع لجيدي في وضضيع " متجر‎ 


جع شع 2 اكنااتهء تلد , *2ه1:11م ف عنكاع5 16 : مقاط عرو 5-1 بون لخ أورو50 ٠“‏ 
ش 1 .مم 1978 ي4 م#عطترءنء12 


-_- 





١ا١5‎ 





الأسرة 0ه ل[ نحطم : من الطبقة المتوسطة الذي يعرض قيمآ عالية » 
وكانت سيرز إحدى الشركات التي واجهت مسألة الوضع بحيث تبقى علي 
صورتها كمتاجر تبيع بأثمان رخيصة مع رفع مستوى صورتها كمحلات تقدم 

" القيمة ” وهي مهمة عويصة للغاية وذات منزلقات » إذ هناك دائماً خطر أن 
تغطي الإشارة إلى الجودة على الوضع الأساسي وهو " إنخفاض الثمن 107 -. 
ع1م " و" القيمة 7721116 " ظ ١‏ 


ظ الوصع بالنسية للاستعمال أو الإستخدام : 
ش 2001 1050 60 01 لزثافت كيين 


| 1 من إستراتيجيات الوضئع الأخرى ربط المنتج بإستعمال أو إس تخدام 
معين ٠‏ فمثلا إرتبطت شوربة كامبل 15 ممق لسنوات عديدة بأنها تقَدّم 
في وجبة. الغذاء وكان يعلن عنها كثيرا في برامج الظهر بالراديو » ا آ 
شركة التليفون مؤخرا المكالمات الخارجية ذات المسافات' الطويلة بالإتصال 
بمن نحبهم في حملتها الإعلانية تحت شعار * أمهه كك والفسن كتخصها ها 
:501216011 1011 320 0131 طعوع2 " » وتعمل المنتجات الصناعية 0 01 
على أن ترتبط منتجاتها عند الترويج لها بإستخدام معين ْ 


وواضح أن المنتجات تقبل أن تَعَدَّد إستراتيجيات وضعها . غير أن .هذا 
التَعَدُدْ ينطوي على صعوبات ومخاطر واضحة . وتمثل إستراتيجية الوضع 
بالإنتقداء وضع كانيا أو ثالثشأ مقصود به توسيع نطاق السوق ٠»‏ فنجد أ 
الشركة التي قدمت مشروب " جاتوريد 602006 ف وزضفه قروا يوي ” 
للرياضيين الذين يحتاجون إلى تعويض السوائل المفقودة » تحاول إيجاد 





١1١1 








إستراتيجية لوضع شتوى للمشروب بوصفه مشروبا يُثشرب حين يوصلي 
الطبيب بزيادة تناول السوائل ٠‏ وبالمثل حاولت الشركة المنتجة للقرطم ماركة 
#كؤيفن أذ تس .0215© 011311 " أن تضفي على هذا المنتج الغذائي الذي 
يستخدم في وجبة الإفطار » وضع الحبوب الكاملة. التي تستخدم كعنصر في 
إعداد الوجبات الأخرى 2 واتححت الشركة المنتجة لصودا العجين ماركة " :آرم ظ 
وهامر 7ع 7تتتتة11 عد دصرم ' ' في إضفاء وضع هذا المنتتج بأنه الذي يزيل 
الرائحة من الثلاجات. 


الوضع حسب من يستعمل المتتكج : «ع105 أء وعم دين د 


من طرق توطيد الوضغ الأخرى. ربط المنشيج يمن أيتغتله أو يطبق 
تستعمله . وإتباعاً لهذه الطريقة أتخذت كنثرة من شتزكات مستحضرات 
التجميل نموذجاً أو شخصية لطرح منتجاتها وتوطيد مكانتها مشل شخصية " 
جوناماث ‏ 22248جك< 316 " التي إتخذتها شركة بروت أنو8. أما 
. مستحضرات شركة ريفلون هندع 1 المعروفة بإسم " شارلي »2211© " 
فقد ربطت بين هذه المستحضرات وبين أسلوب حياة معين ٠»‏ وإسنتطاعت 
شركة جونسون وجونسون 50 #62 1012501313 أن تزيد نضيبها من 
السوق من ”7 إلى #١4‏ عندما طرحت الشامبو الذي تنتجه كمنتج يستخدمه 
من يفسملون شعر هم كثيراً وبالتالي يحتاجون إلى شامبو رقيق وكانت 
الشركة تطرح الشامبو قبلاً على أنه يستعمل للأطفال .الصغار. 00 

افق عام ١976‏ كانت أحد مشروبات " ميلر هاي لايف 01/1110 
111 الت ' تطرح يوصفها " ملكة المشروبات المعبأة تف : 





ا 





وكانت تشتريها الطبقة العليا 5 شوورنين: على أنها أفضل مشروب. 
للسيدات » لكن شركة فيليب موريس 1185نط2 أعادت طرحها بوصفها 
مشروب لمن يشربون كثيرا خاصة من أصحاب الياقات الزرقاء من العمال . 

٠‏ ولما أنتجت ” بيرة ميلر لايت عط 1ن[ 14111425 " عام 6 أستخدمت 
شخصيات مقنعة تحب هذا النوع من الشراب لتطرح الصنف الجديد بوصففه 
الشراب المناسب لمن لا يحب شعور الإمتلاء الذي تولده » وعلى العكس من 
ذلك لقيت الجهود السابقة لطظرح أصناف المشروبات ذات السعر الحوازي: 
المنخفض ٠‏ على أساس خاصية إنخفاض سعرها الحراري ٠»‏ فشلاً ذريعاً . 
وقد ذهبت إحدى الشركات إلى خد الإدعاء بأن ضنفها من البيرة يحتوى .على 
سعرات أقل من اللبن الخالي القشدة » وعمدت أخرى إلى إظهار شخصية 
٠‏ حسنة المظهر. ء وكانت إسقراتيجيات الوضع التي اتبعتها ميلر السيب وراء 
تاإسادة حصتها من السوق من كر" عام إلى فر 4 7/ ظ 
عام ٠ .)0(7 ١91/9‏ ظ ّْ 


ظ ا ا ا ا ا 
الأخير ل ا ا ا 
السلعة أو الخدمة عند إتخاذ القرار بالشراء. 1 


1980 ,4 أاكتاع للم مر مم ,”1620م [عسرو8 0غ 02012112116 نت 21111 ,18-ههر 0 


1 .4 .م ١‏ 
ونى جحو مزال سظة أنتا درق هذه الأمطلة انق السوق الأمريكية لتوافر لبيانات » ويمكين لرجال اعبات 


والمنتجين أن يستفيدوا منها. 





وإاد1 











قراءات في إدارة التسويق 1 ٠‏ 
| الوضع بالنسبة لطبقة من المنتجات : ظ 
وها لتنا 3 10 ال أرقافة 210 
شين نمطن اراك الوب إرتباطات بطبقة منتجات ؛ فمثلاً كان 
لابد لصنف " بن ماكسيم المجفف بالتجميد 201186 26626-2160 «تلعدد 1/1‏ 
أن يُطرح بإزاء أصناف البن العادية والسريعة الذوبان » وتطرح بعض 
أصناف المرجرين نفسها في مقابل الزبد » وطرحّ منتجو اللبن المجفف 
منتجاتهم السريعة الإعداد للإفطار كبديل للإفطار » كما طرحوا نوعاً مماثلاً 
تقريبا بوصفه بديلا للوجبات التي يتناولها الذين يتبعون نظاماً غذائياً (رجيم 
بمهاء تل ) » وطرح "' إخوان ليفر 5 110100ظ12 100 ' صابون كل يس 
85 بوصفه من زيوت الإستحمام لاا كصابون. : 
وطرح مشروب " سفن أب ص7 " خلال فترة طويلة كمشروب ذي " 
مذاق منعش نظيف: 12566 صده1اء طوع2 " وأنه " يُطفيئ الظماأً 
8----11115 " » غير أنه إتضح من البحوث أن الجمهور يعتبره 
وا ع 1مم " أكثر من كونه مشروباً خفيفا ؛ وعندئذ بدأت حملة 
تركز على أنه مشروب- " يخلو من الكولا " وأدت ع 
سفن د كمشروب خفيف له مذاق جد "' مشروبات الكولا ". 


0 


الوضع بالنسبة للمنافس : | 
“20211401 2 60 اع مدع 12 طخامر عمستصملزومم ‏ 

كن الت سور ةا أ ضيمتا إطاراً مرجعياً في كل إستراتيجيات 
الوضع 5 أوخنياك سببان لكون ادافين ا المنافسين العتصر السَيبَاته فى 





1١ 





الأول 57 صورة المنافس. الجيدة يمكن مامتها ااا ف رفن توصيل 
صورة أخرى بالإشارة إليها ٠‏ فمثلاً يسهل تخديد عننوان مكان بالقول بأنه 
بجوار مبنى بنك أمريكا أكثر من محاولة الوصف بإعطاء تفاصيل الشوارع. 
والمساقات و المتعظفات: .2+ | 


ْ والثاني أاليسن 000 يعرف المشترون مقدار تفوقك بل المهم أن 
لاوا بيك الحبل من عدااين معين أو مماتل له على الأقل. . 


ولعل أشهر إستراتيجية وضع من هذا النوع هي ما إتبعته " شركة 
آفيس-2018 " في حملتها المعروفة تحت شعار " نحن رقم اثنين ولذا نَجّد أكثر 
في المحاولة 285061 1097 776 " ء وهدفت هذه الإستراتيجية إلى وضع " آفيس 
0 مع هيرتز 2م116 طاتيه وتام 0 كوكالة كيرى لتأجير اللمرار اكه ونعية حدق 
" ناشيونال 0 : التي كانت" عندئذ في المرتبة الثالثة بعد أفيس لكنها 
ظ قريبة منها جدا. ظ 


ويثمر الوضع بصراحة إزاء منافس: معين » وربما يكون طريقة ممتازة 
لإضفاء وضع يقوم على خاصية معينة لاسيما خاصية الثمن والجودة. 
المزدوجة ٠‏ وفي الحقيقة توجد منتجات صعبة التقييم - مثل المنتجات 
الكحولية - وغالباً ما تقارن بمنتجات منافس معروف مستقر الوضع فمثلا 
طرحَ " سابروزو 5355050 " » وهو مشروب كحولي بطعم القهوة - بجانب 
مشروب معزوف هو" كاهلوا 8 '" فيما يتعلق بالجودة وبنوع 
المشروب الكحولي. 





#«ت ااال 











قراءات في إدارة التسويق . ٠‏ ش | 


ويساعد على توطيد الوضع بإزاء المنافس القيام بحملة إعلانية مقارنة . 
يُذكر فيها إسم المنافس صراحة مع إجراء مقارنة بهن خاصية. 0 
واستتخدمت سيارات " بونتياك 830824126 " هذا الأسلوب لخلق وسع لبعض 
أنواعها إزاء السيارات المستوردة فيما يتعلق بالثمن وإستهلاك الوقود » وقد 
يَسّر هذا الأسلوب .وصول الرسالة إلى الجمهور إذ أن بونتياك لجأت إلى 
المقاركلة بيعل السنيازات المشهورة بالإقتضماد في إستهلتك الوقود مغل 
ان فو لكسفاجن رابيت 1 ممع و7011 "” وأورزدت بيانات حقيقية وا اقعية 


عن معدلات تيده الوقود. 


جما 


إنتقاء إستراتيجية الو : 
5 116 #ستستسع 12 0 


ماذا يجب أن تكون إستراتيجية الوضع التي نتبعها ؟ يقوم تحديد وإنتقاء 
إستراتيجية الوضع على عدد من الآراء والإجراءات التي جرى تطويرها! 
وإكسابها الدقة عَيْرَ السنوات القليلة الماضية ٠‏ ونورد أحد الأشكال التي 

توضح خطوات إسترات تيجية المنتج الجديد لبقن خطوات 7" استراتيح اتيجية 

التسويقية. 

ويرى عالمي7 ( الإدازة .بول جرين ويورام ويند أن عملية تشكيل 

. إستراتيجية الوضع من ست خطوات : ش 
)١‏ تحديد المنافسين : 0 ا ف ب تامعك1 


به معر فة مكانة المنافسين و قيمتهم : 
0ء6فسلوت 20 لع لماعم 216 5و اتاء مسرم 611 ج10 10 


مرجع سبق ذكره. 
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فكرة تطوير الإستزاتيجية وإختيارها ا إختبار أفضل الأفكان ‏ توليد الأفكار إسراتيجية المج اللجدياء . 
تيه 0 0 وستدعءىن م106 ظ ممه عدعع 1063 الوعأقناة إعسلممم 1316 





تحليل نشاط المعاملات 
كتسزلهمة كوعمزون 8‏ ' 


62 1هناة ممتاءعلعة ١1‏ 


تطوير التتج 


الع لماع باعل أمنلنط 


المعاملات التجارية . إختبار التسويق 






مخ ل سمه . ونع تقد أوع1 ' 





٠‏ الشكل أعلاه يوضح الخطوات اللازمة لتطوير منتج جديد والإستراتيجية التسويقية 
ردكولكلكت عسناءء:ة1ة ع امعسمماء 0 يا الا وماق 











قراءات في إدارة التسويق - 1 


7*") د محديد و ضمع نفدي .: 

١‏ نكمم 5 1126 ع26الطرعاء10 
:) تحليل الزبائن :22 75 112 م1592 طم . 
5) إختيار الوضع :- 2 126 أعه51 
5) مراجعة وتقييم الوضع. : 41 116 1/10121601 


وتستخدم في كل خطوة من هذه الخطوات طرق بحوث التسويق 
الول علي اللنتاومات التطارياة و يله إن هذه اررق قد تلود لني بور 


الفكزة حتى ولو لم يجر البحث فعلا.. 
وفيما يلي كل خطوة من هذه الخطوات سنتناولها تباعا. 


تحديد المنافسين : ظ 615 616 1م16 


لك الستاره اردق مويله الي رعلة كين ال كو ققد تابوت 
"' تاب 121 5 وهي صركة متتجةه المتعر ريات أ توج وضعها وليه 
لمنافسيها بعدة طرق منها : . 


أ) مشرويات الكولا الأخرى التي ينتار لها مسرن وشنون على نظام غذائي.. 
ب( مشروبات الكولا. 

ج( - جميع | لمشروبات الخفيفة. 

د) المشروبات غير الكحولية. 

ه) جميع المشروبات. 


وقد حَدّدَتا سيارات تريومف المفتوحة السقف سوقها بعدة طرق : ظ 

6 السيارات الوواضيية ينفتويفة السقف المستوودة ذات الثمن الفنخفض 
وسعة راكبين. 

ب) السيارات لاو واشلبرة العسظ و وغ 1لهااشهطة الثمن وسعة رزاكبون. 





0035# 


يي | 1 ش - الفصل الرابع : سياسة المنتجات 
ج(/ السيارات الرياضية المستوردة منخفضة أ و مطل اودر م 
د) السيارات الرياضية منخفضة أو متوسطة الثمن. . 
ه) السيار ات المستوردة منخفضة أو متوسطة الثمن. 
ْ وتوجد في معظم. الأحوال مجموعة منافسين أساسيين ومجموعة أو أكثر 
من_المنافسين الثانويين فتتنافس تاب أولاً معا مشروبات الكولا التي تمّد لسن 
َتبعون نظاماً غذائياً ٠‏ لكن تعتبر مشروايات الكبولاً الأشرى بل وجميع 
المشروبات الخفيفة منافسين ثانويين مهمين. .... ظ 


وتفيد معرفة طرق تحديد تلك الجماعات.فائدة نظرية وعملية » ومن تلك 
الطرق سؤال المشترين عن الماركات والأنواع التي يُفضيلونها ٠‏ فمثلاآً يمكن 
سؤال عينة ممن يشترون سيارات تريومف. عأطتاقء كمرمء _ 1 عن 
السيارات الأخرى التي يحوونيها في إعتبارهم » وعن ضالات العرض. 
٠‏ الأخرى التي ترددوا 1 » ويوجه سؤال إلى مشترى "تاب له " عن 
المشروب الآخر الذي يشتر يه إذا لم يتوافر له مشروب تاب ٠‏ وسيظهر من 

ش نتائج تحليل الأسئلة المجموعات الأساسية والثانوية من المنتجات المنافسة . 

ويجوز أيضاً سؤال تجار التجزثة وخيرهم مضالهم علم. بالمشترين بدلاً من ظ 
سؤال المشترين لدوم وسوف تَبَيّن هذه الأستلة نفس النتائج. 











قراءات في إدارة التسويق 0 ٠‏ ظ | 
ومن الطرق أيضاً محاولة إيجاد روابط ومناسبات بين المنتجات وبين 
ظروف”7 ) إستخدامها فيُطلب إلى عشرين من مستهلكي مشروب تاب مثلاً أن 
يذكرو ا ستاكراك توكو اند كي نطف مسن تعرو اسدائيرة امعيفة حكن 
شربهم تاب في ” تصبيرة 521 "” بعد الظهر أن يذكروا جميع المشروبات 
التي تصلح لهذه المناسبة » وتستمر هذه العملية حتى يننج عنها فائمة كبيرة 
تَبَيّن مناسبات الإستعمال والمشروبات ء ثم يُطلّب من مجموعة أخرى أن 
: يذكروا رأيهم في مدى صلاحية كل مشروب كل مناسبة » ثم تجمع مجموعات 
المشروبات على أساس تماثلها في ظروف الإستخدام » فإذا إتضح أن تاب 
رو متاييا الخاو لين" الصيره 51121 ” أي الوجية الخفيفة بين الوجبات 
الرئيسية ء فهو . إذن منافمن”: أساسا للمشروبات التي يتناولها الناس في هذه 
العتائجة 6و شع تين فدح العاريقة تمع المتعواض! المشاعرة ميعن الماسات: + 
التي تستخدم و كود بن الإلامت قاين ' 


وتعتبر طريقة البداتل التي يَختار 5 المشترون » ومناسبة الإستخدام 
في ظروف معيئة » أساساً ضالحاً لمعرفة المنافسين حتى ولو لم تلج إلى 
بحوث السوق ٠»‏ ويمكن لفريق إداري أو جماعة من الخبراء -.كتجار التجزقة ' 
مثلاً - أستخدام أي منها لتحديد التجمعات المنافسة. 


وو 


-0)01156]013315 ,51215251273 .1 012ء زه 20ة ,موععاعمط5 .12 مقلالة ,/ه12 .5 عع نمه 


و43 عطناععا 54212 01 111:21 نت0ل ,””8اع 1/181 ناء نهم عصنية نخمء 10 0 دعطع ه مومذم لعغصء1 01 
٠ 0‏ .85-19 .رم ,(1979 211) 4 .مد 





تحدرد منعرقة معانة المناضدين :وكيفية تقريمهم : 


لظا 220 ل افع عند ”1 عم تاثا - 0 ستسع عم 


يتمثل التحدني العقيقئ 0 معراقة باخصمعل1 .10 15 معط لفط عط 

. المّتَتَجَات والخصائض” ) المقترنة بها والتي يلحظهًا المشترون في نظرتهم 

للمنافسين وتقييمهم لهم » وتشمل تلك الملابسات خواص المُنتّج ء وجماعبات 

مستعملية ٠‏ ومناسبات الإستعمال ؛ ويمكن حتى الأصغز الأشياء كالمشروبات 

مثلا أن تثير العديد من الخواص المادية (الفيزيقية ) فثل العبوات » وإلمذاق » 

والثمن ٠‏ وإلملابسات الأخرى المتضلة بالمنتج مثل "”مناسبة المشروب لكي 

: - يُشرب أثناء تناول. | العشاء في مطعم راق ".أو نِ المشروب " يشربه رجال : 

الطبقة العاملة " » ؤيتركز ما يجب القيام به في هذا الصدد حول إعداد قائمة 

من الملابسات المحيطة بالمُنتج ثم إستبعاد التكراز والحشو منها ثم إنتقاء 0 
الملابسات فائدة ومناسبة لرسم صورة طيبة للدوع أو اللمرعة الحى تسن 


١ يصددها.‎ 


ومن الطرق التي قَسْتَيد إلى مناهج البحث وتُمّع في إعداد قائمة 
الملابسات المحيطة بِالمَدْتَج سوال مجموعة من الناس أن يختار كل منهم من 
بين ثلائة أسماء أنواع النوعية الأقرب تماثلاً مع إيضاح سبب إعتقاده 
بأنهما متماثلان ومختلفان عن النوع الثالث » ويحسن سؤالهم أيضاً عن 


تلجأ العديد من الشركات قٍِ سبيل تحديد مكانتها في السوق والسليع الي تنتتجها إلى الإستعانة ينظريات 
الدوافع عن طريق العالي متعددة ومنها إختبارات تداعي المعاني 02 011 0 أ معرفة ا 
الإنطباعات والخصائص المتعلقة بشعور اجيلك الاخر الكنما وصنها ونطارة ووجية لظره عند ا تعدا 


العملي. 





لا 











قراءات في:إدارة التسويق 0 : 


النوع المُفضّل من النوعين وسبب تفضيلهم له ليكون ذلك نقطة فارقفة 
14 بينهما » وسينتج لنا. هذا السؤال قائمة طويلة من الملابسات 
المحيطة بالمنتجات قد تقرب من المائة عددا أواتزيد ٠‏ ثم تبدأ الخطوة التالية 
وهي إستبعاد التكرار والحشو من القائمة بإستخدام المنطق والحكم السليم أو ' 
بإستخدام طريقة تحليل العوامل . 32213515 120103 ء ثم تأتي الخطوة الأخيرة 
وهي إنتقاء أكثر الملابسات مناسبة عن طريق تحديد أيها أعلى في معامل 
إرتباطه بخواص الصنف الكلية » أو عن طريق سوال المشتركين في 
الإستفتاء عن أي هذه الملابسات أكثر أهمية بالنسبة لهم. 


تحديد وضع المنافسين : 12053114105115 *015)ناء م دده ) 12 عستصمعءغء12 


تأتئن بعد ذلك الخطوة التالية وهي تحديد وضع المنافسين ( بما فيهم 
المنافس الذي نبحثه ) بأزاء الملابسات المناسبة المختارة ء وبالنسبة لكل منهم 
إزاء الآخر . ورغم أنه يمكن إصدار الأحكام في. هذا الصدد بطريقة 
ظ موضوعية 660117617 [511 » فهناك طرائق بحثية يمكن اللجوء إليها تسمى 
القياس مُتعيد الأبعاد ع دتلدء5 101221كطه 1011 ا1نتصد ١‏ الذي قد يستند بدوره 
إلى بيانات الملابسات أو إلى بيانات التشابه 01212 511122113131165 وتهدف 5-5 5 
الطرائق إلى قياس الأشياء على مستويات متعددة ( أو على ملابسات. 





قرس له الف لد ا 1 


عستلمعو الب يل ل ههه ماعن 5م ماعن لووط 


ظ أكثر الطرق إستقامة 005 سؤال عينة من القطاع | 
المستهدف وأن نطلب من كل منهم تدريج ©2021 الأشياء المتنتوعة حسب 
5 العف المااسات + فسان سيك الماق تطليها عن واد الغيقة أن وحزيت كل امدهسم... 
0 براقت ل مريع يوان الى ورور ان بادر بلسا 3131 
| عخات 069 " كالآتي : 


" بالنسبة 0 السوارة شيفيثت كا عط 0 ' “في الدحرجة الأولى بين 


السيارات هل تعتبر 
وولشيوة: 0 ا ا ظ - 
إقتصادية ١‏ 07 ' ظ | ظ 0121مسمعظط 
تمهلة و سهلة وعليغة في القيادة : ظ ااا 1 عستالصقط 0004 


ويُمكن أيضا الحصول علين آزاء بول من يستخدمون هذه السيارة أو 
ملابسات إستخدامها كالاتي : 
لد ل كر ملك بيار شيفيت 065606 : ظ 
أكبر سنآ +010 
ثزيا ْ 00 0 و#ذبنا كود ا' 
مسقلا 4-2 020 220202022 ع1 
ذكيا ا 1 غصعع 11اءاس1 





١93 








2 ها 6ه 


! 5 السيارة ة شيفيت أكثر مئاسبة -6اه لوه عوروة : 11105 في : 
ا الرحلات القصيرة في المناطق المجاوزة ” 


دلداعن ل 0 وزقاءا- 
الإنتقال اليومي / بين مكان الإقامة في الضواحي ومقر . العمل 
0 “في ال لمدينة ظ كطناتتسصيه©0 2 


0 الر حلاتٌ 5 8 0 كصتام-01055) 0 


وتكتنف هذه المقاييس عدة مشكلات وإعتبارات ( إلى جانب إعداد قاتمة 
ملابسات المنتجات ) ينبغي. لكل. شخص أن, يكون على علم . بهاء6 ممه 
71-6 . 


156 صحة المعلومات : عاكها عط 6ه وكتقتله؟‎ )١ 
ظ هل يستطيع المجيب 76500206284 2 صده أن يُقيّم السيار ات‎ 
فعلاً على أساس البعد " الرياضي 190:وم5 " ؟ 5 قد نصادف هنا عدة‎ 
مشكلات إحداها أن المجيب قد لا يكون عارفاً شرع ار كر يفده‎ 
ْ : يمكن التَعلبْ عليها بأن نطلب من المجيب تقييم. الأنواع المعروفة له‎ 
* فوت غيرها » والأخرى مقدرة المُجيب على فهم المقصود. يعن الفصفنة‎ 
' أى مقدرته على تقييم الأنواع على أساس‎ ٠ الرياط ضية * من حيث التثيغيل‎ 

هذا البعد. 2 . + ع ْ 

3( الفروق بين. المورينة : 10115 رو 2015 قعص كلم | 
توجد جماعات فرعية داخل هيكل الكتلة السكانية قد تختدف 
راوها إختلافاً كبيرً فيما يتعلق بشمئ واحد أو عدة وياد وقد تودي 








هذه الضور المتشتقة إئ إعتبارات ونتائج إستزاتيجية هامة » إذ أن 
مهمة تركيز وتوضيح الي كثيرا عن مهمة تقييد الصورة 
المستغر ١‏ لضيقة الحدود. 


*) هل الفروق بين الأشياء ذات معنى ولها دلالة : ال ا 
تناع سته دعم 0ه أسمع تسعلة 5اعء [طه وعء لاعط وععمء 014162 عط عدم 
إذا لم تكن الففروق ذات دلالة إحصائية فأغلب الظن أن العينة 
أصغر حجنا مِما يتعذر معه إصدار أحكام إذارية » وفي نفس الوقت فإن 7" 
الفرق الصغير الذي ليش له أشن على ند سورك (مسياتية | إذا 
*) مها ف اللارسات التي لاتتضف بالأهمية فقط بل وتصلبح اللتفرقة بين 
الأشياء ؟ ١‏ 


عه كله اباط عمو مهم تله 0 ع2 2 9-8 رامنا 


قاع زطه طعتسع سنادنل 60 


| ' وعلى هذا الأساس ٠‏ فإن صفة الأمن صفة هامة بالنسبة لشاركة. 
الطيوان + لكن يمكن” دن الطيران وخطوطها 6 
درجة متساوية من الأمن' . ١‏ ْ 
القياس متعدد الأبعاد. القائم على أوجه التشايه " 


عه لعده تعس سلسم 4 1165-5 ملتستع 


لطرائق 55-7 المنتجات عدة مثالب. و عماصو لمعتل 55 من 
السهل إعداد قائمة ة كاملة وصحيحة وموضوعية الهذه المثالب » وفضلاً عن 





دا 





قراءات في إدارة التسويق 1 ١‏ ش 


ذلك فقد ا ل أجزاء حسب الملابسات إذ هناك من 
الأشياء ما يؤخذ ككل ويْقيّمْ على هذا الأساس ولا يقبل التقسيم إلى عناصر 
ملابسات » وتملي علينا مثل هذه المشالب اللجوء إلى إستخدام بياننات 
ومعلومات لا تتصل بالمزايا والخواص أي بيائات عن أوجده التشابه ٠.‏ 


321 [تمطزة. 


وتقتصر مقاييس المشابهة على إيضاح التشابه المٌّلاحظ بين شيئين » 
فمثلاً نطلب من المجيبين إيضاح درجة التشابه أو التماثل .بين أزواج من 
: أشياء متنوعة دون إستخدام قاتمة بملابسات المنتجات التي تقترح ضمنامعايير. 
:.تتيع أو تستبعد وتَمَثْل النتيجة التي نحصل عليها - بعد إيجاد المتوسط بالنسبة 
اليد ليون تسود قات لكان زو ون ان ا ا م ب 
برنامج تدريج متعدد الأبعاد يحاول وضع الأشياء عن مسافات ثنائية أو ثلاثية 
الأيعاد ( أو أكثر من ذلك ) تسمى " خريطةةالإدر الك 2222 1121مءع2عم " 
ويحاول البرنامج إعداد خريطة الإدراك ٠‏ بحيث تفصل بين الشيئين الأكثر .- 
تشابهاً أقصر مسافة وتتصل بين الشيئين التاليين في التشابه مسافة تتلو الأولى ‏ ' 
في القصر وهكذا » ويعيب طريقة التمائل هذه أن تفسير الأبعاد لا يتهذ/ 
لملايسات المنتجات دليلاً له. 


تحليل العُملاء "00000 0 225 ) 1 2135 1213دنم 
يساعد في إختيار إستر اتيجية الوضبع فهم أساسي للمشتري 


وكيفية إنقسام السوق إلىئ قطاعات ... كيف ينقسم السوق 
إلى قطاعات 607 أهغ2211 عا 15 18107 ....ءماهو 





١ 





الدور الذي تقؤم به طبقسة المنتجات في أسلوب حيحاة 
المشتري 7*5ع560182ناء عط سذز تؤقام فوهك م000 ْ © 5ع40 ١‏ 01 1126 
...»ع ماالذي يحرك المشتري ويحفزه في الحقيقة 7562119 غهط/7 
2001115 عط 22001000 ...ء ما هى العادات وأنماط السلوك - الو الوثيقة 
الضلة بالموضو ع عسو اعم 21 1221462115 دما ذقطءط 0 5أأطه1آ انييف ا 


ولاشك أن مسألة التقسيم القطاعي 0 " 5 0000 
التقسيم طريقة قطاعات.المنفعة التي تركّز على منافع المنتجإت التي يَعتقِد 
. قطاع من الناس أنها هامة لهم » أو تركز بصفة أعم على ملابسات المنتجبات 
التي تهم هذا 'القطاع » ويمكن معرفة ملابسات المنتج الهامة بأن نطلب من. ١‏ 
المشترين مباشرة تدريج” ) ملابسات المنتج بحسب أهميتها بالنسبة لكل منهم ٠2‏ 
أو بمطالبتهم بالإختيار من بين ملابسات معينة » أو بأن نجعلهم يعبرون غن 
صور ة " الأنواع المثالية سلضوءط [دء1 " في نظرهم ٠‏ وتأتي صورة النوع 
المثالي في الغالب نتيجة تجميع لما يفضبله المشتري من ملابسات المنتجات ٠»‏ . 
ثم يُقسسّم المشترون إلى قطاعات حسب الملابسات التي يرونها هامة » وسنجد 
على هذا الأساس وفيما يتعلق بمعجون الأسنان مثلاً قطاع الوقاية مبن 
التسوس ء وقطاع رائحة الفم الطيبة ٠‏ وقطاع الثمن ٠‏ وما إلى ذلك » ومن 
ا ال ا ا ا ا ا 
الملابسات. 


ر”” 215 تطع ل نال * 20151111115 تكد 1/1 0 7ق1772 ج21 “* ه117 ممددملا 220 دوع 02 .8 اتتوط 
.1071-7 .طم ,(1975 غاقتاونتخ-/311(7) 4 .20 ,53 :16016 25 112 





.. 





قراءات فئ إدارة التسويق | 





ومن المفيد دائماً أن نذهب إلى ما يجاوز قواتم ملابسات المنتجات كي 
نصل إلى فهم أعمق لتصورات المشتري » ونجد مثالاً جيداً فيما قامت به 
وكالة نيدهام7” ) وهاربر وشركاهم 125ءهء56 2ك 1122061 ,ستحطلءن71 للاعلان 
عن رسم أهداف لوضع شركة بتي كروكر 0206168 861097 فقد نفذت 
الوكالة برنامج بحث. تناول سيدة فإتضح لها أن شركة بتي كروكر 
تعتبر في نظرهن : 5 
*) شريفة ويعتمد عليها ‏ 162ط02تضعجعء4 قطة أوعطه1] . 
*) ودودة ومهتمة بزبائتها ظ 
:| 75 22011 60122661260 21101 5010 
( 0 الأصناف المخبوزة - لكنها 
غلا 50005 0م621 10 1 115ةزعهمة 4م 
( قديمة : وتقليدية وكا نا لطس . 
1201610121 3220 , 014 رعغه0 02 1031© 
( تصنع منتجات " قديمة مستمرة " 1 
1110111 7اط-1220ك 04" 05 نات تقد ذه 2 
© يسيك متعاضسينة ول سجندة.. ش 


11101217 61 0359 سرع ادرو ترلعلبكتاعهم 0 


وكانت النتيجة أن طنتورة بِيكى كروكر” تحتاج إلئ تحسين وتقوئة 
ولتصبح أكثر حداثة وتجديدا وأقل قِدَما وتحفظآ و5001 4د 014 1255. 


2-5 





11520 اوجعلعء 1 ع1 10 م ”عساكناته 07م م1421 177 21007“ , ا لتتطساع5 طنمعخ1 
: 1 22-5 .رم ,(11,.1979 1/13 1 1 سصره 0 











نساء البصدر اودكا حياتهن ا يؤثر ذلك على موقفهن إذاء الحلويات 
حتننيكا وق زإتجهت الدزاسة” "البحثية” إلى أسئلة أساسية - عن الثلو يات + لماذا 
تَقَحَمْ © ومن يُقدمها ؟ وَجاعَت الزدود لتنيت الموقف وإتضبح أن اللاتني يلجان 
إلى الخلويات أُمَهٌاتَ مشغولات أتشيطات أشديدات لخب لأسَرهن "و وإتضح أن 
ْ الأسبات الأساشية الذافعة” إلى تقذيم ادا في جيلتينا . أسباب انفسيةا كخور ظ 
حول الآسرة: لع ل ا ل ظ 


0 3 


: 35 
جه 
لهند | 


فالحلويات سبيل يسلكه الإنسان ليتع الآخرين يأنه مهتم بهم. 





00 وميه اميت بمناسبات 00 السعيدة وكيائة علي إيجاد هذه. 


٠‏ اللحظات السعيدة. » وتتصل أيضباً روابط الأسرة والحب الأسري وأوقبات ٠‏ ظ 


الأسرة السعيدة بالحلويات.. و ا ١‏ 


اع ١‏ “في ريلد 0 ا 0 595 00 


| ' ونتيجة لذلك إستطاعت " : ؟ بيتي. كن 50-6 5-57 ّ "أن ت تحقق. 
هدفها وأن تصل إلى وضع يبل بينها وبين النواحي الإيجابية في مناسبات . 
. أسر هذا العصر ومشاعرها إتجاهات_طيبة.تدفعهم إلى التِجمّع. حو ل الحلو يلت - 
وأصبحت.اللرابطة بين مناسبات الأسرة:والحلويات رابظة متينة.:: وإستخدمت 
الشركة إعلانات. عصرية وحاطفية الهاي كروكن .بالحلوينات. ام 

في بعث اللحظات الأسرية الو 0 


.أت 2 * 2 . 8 5 5 ىا عله ع 9 : 
د 23 يع + 3 9 -0 : 2 د 5 . قلس ندب 
"مو كما دين انيم و 9 1 ب ننه و ا ا ا 1 3 7 و .ا وبي سبلم عم لولس قتا بار 

.4 اتجيهسانة : اهمه 6 2 8 9 
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قراءات 1 . إدارة التسويق 





إصدار قرار - 0 1061 11 عط دا 


يرى علماء إدارة التسويق أنه يهب القيام بالخطوات الأربع السابق 
ذكرها قبل إصدار قرار الوضع ء ويجوز أن يقوم بها المديرون المختصون 
بصفة شخصية 21000 210017 » غير أن إتباع طرائق بحوث 
التسويق 1ج1©5©21 0 - إن تو افرت ووجدت مبرراتها - أكثر نقعا 
ودقة وتحديداً » وحتى مع هذه الإعتبارات ليس من الميسور أعداد ". وصفة * 2 
لحل المسائل المتعلقة بالوضع ء لكن قد يكون في الوسع رسم بعض الخطوط 
الإرشادية 11265 ©101ناع أو النقاط المرجعية و بت 1 


: يتضمن إضفاء الوضصع غالبا إرتباطا قطاعيا‎ (١ 


مع نس سام للفلا نكن د لمكن 00 


يعني إضفاء الوضع عادة إصدار قرار صريح بالتركيز على قطاعات 
معينة دون غيرها ٠‏ ويحتاج.مثل هذا الإتجاه إلى إلتزام وإنضباط إذ ليس من . 
السهل أن تدير ظهرك للمشترين المرتقبين » لكن الوصول إلى موقف واضح 
. ومتميز وذي معنى ومؤثر رهن بالتركيز على القطاعات المستهدفة دون أن 
نجعل ردود فعل القطاعات الآخرى تَقيدتا أو تعوقنا. [ 


50 معقطذ عدتتقنك " أي 
صورة تعني أشياء مختلفة لمختلف الأفراد والجماغات + وهذا الفهم يؤدي ' 
بالتالي إلى إجتذاب مجموعة ‏ من قطاعات متنوغة ٠»‏ لكن هذا الإتجاه يتعمم ٠‏ 
بالمخاطرة ويصعب تنفيذه ولا يصلح ععمادة سوى للأصناف الكبيرة الهامة : 
. وربما يؤدي تنفيذ هذه الخطة لإبراز طائفة من المزايا دون إرتباط حقيقي 





١ 





بأي منها » ومن ناحية أخرى قد تبذل جهود ا واعية ومقصودة لتلافسي 
. الملابسات التي تخلق الأوضاع ٠‏ ومثال هذه الإستراتيجية صور زجاجات 
الكوكاكولا وعليها عبارة ' هذا هو المشروب الحقيقي وطنطا ل2© عطا 16'5. 


_ : يجب أن يهتدي القرار بتحليل إقتصادي‎ )٠ 
سوأداءء8 126 ملع 1ك 200 121 تدوع 1ج‎ 


ظ يرتهن نجاح أي إستراتيجية وضع بعاملين » ٠‏ حجم السوق وإمكانية ' 
الإختراق ©512 01 نمع 20 عط : 1901015 و10 رموتد ولصعمء0 ١‏ 
ْ 12111 402 156 1112265اء وما لم يكن هذان العاملان 
ظ مواتيين فالنجاح غير محتمل ».وأجدى نتائج هذا البناء البسيط أن إستراتيجية 
الوضع يجب أن تجتذب قطاعا ذا حجم كبير فناسب . وإذا كانت الخطة 
ترمي إلى إجتذاب المشترين وصرفهم عن أصناف أخرى وجب أن تكون 
لهذه الأصناف حصة كبيرة من السوق ء أمَّا إن أريد إجتذاب مشترين جدد 
لطبقة المنتج فيجب عمل قياس معقول للحجم المتوقع لمنطقة النمو تلك ء 
| وتعني إمكانية الإختراق أنه لايد من وجود ضعف تنافصسي كي نهاجم نقطة 
الضعف هذه أو وجود ميزة تنافسية تستغل في خلق إمكانية معقولة لاختراق 
السوق ء وفضلاً عمن ذلك فإن أكبر دخل سيأتي من الإحتفاظ بالزبائن ‏ ظ 
الحاليين » ولذا يجب أن يوخذ هذا البديل في الإعتبار. ظ ظ 


( فى مق بكي زمه ونا تقزر : ئ 
1 +1 غلم 11د موستئاده؟ و1 الحا ء ةيو فد عع 0 
كثيراً ما يشعر السُطن بالملل من إستراتيجية الوضع والإعلان 0 
المستخدم في تنفيذها ويجنح إلى التغيير » » غير أن شخصية السلعة أو الصندف 2 
| تماثل شخصية الإنسان في أنها تتكون وتتطور عبر سنين عديدة » ولسنا | 


اعساس 





١س‎ 








بجاجة للتأكيد ,على قيمة الاستمرار. والغبات: عدن كن رميق ررد يديت 
ل ا ا . أو عشرين سبنة أو 


حك توي 58 يس 22 


( اولان تكون شي لذن هو في اقيق 


اناد 21 اليك وستطاء سمه ١6‏ 3 بعد رادا ِ 


2 0 3-0 


كلذ يعنزي أن تقزر إندثزاتيجية وضلع صغفل لخاجة أو فرصة سؤقية 
وتزعم :أن سلعتك: شيم ليست "هي في الحقيقنة » فهذا إتجاه فيه سذاجة وفيه 
امار “غناذة »< ويتجنت قيق محاوالة تواظيم وضع منتخ نا إجراء إختبارات ذوق 
عشواتية أو إختبّارات إستعمال-قي البيؤت أو المكاتقب دعر أن “هذا المتكح 


يعن انغلا ما توعد يهو ند اق للعتور» التموائمة زه 





0 وتنذكر هنا حالة " مساغد الهمبرجن اديه نع عناطتصوا] 0 الذي 
ان اح مَ بتجاح عام ! 1 كمتكث 






بخ يضاف إلى إلى الهم الاغداد” وحية أعشاء ذانت 
بي ا المقلاه 7 » وقد تأثرت مبيغاتةه في 

متنتضفت الفَبَعقَتقَات عنذما تحوال الناسّ في البيوت إلى الأظعمة الغالينة الثمن 
والغنية المذاق ». وبذلت جهؤد لتنشيط المبيعات: بإغادة طرحة كمنتج يمنتخدم 
كأساس للوصفات التي تطبخ في الحلة » لكن فشلت تلك الجهود لإن المنتج لا 
يدي هذه الوظيفة في إعتقاد المشئترين على الأقل”إذأنهم” إعقبنوه ظعاماً 
إقتصادياً مناسباً لكن' لااحاجة بهم للإستعانة به لاعداد الوجيات التي تطبخ في 
الحلة » وأجرى إختبارٌ طلب فيه من عندد من النساء أن يصفن هذا 








5 + 8 





المنتج. كما لو كان إنساناً » فكانك: الضفة السائدة ل أمنسقدت إليه أنه 
" مساعد 831م61"" » وعلى أساس تلك الصفة أعدّت حملة إعلانية لاعادة 


ا 0-0 على أنه " يمنح المساعدة 431م1ء2 ". 


مراجعة و تفي .الوه ضع ش 0 ١‏ 0 ظ 0 مصمقتوهم ان عوستعمغتس ه34 . 
كد 58 هدف توظطيد 5 قابلا للقياس شأنه شأن أي هدف. 
فوفر آخز: ٠‏ ولكي يمكن ته تقييم الوضع وتجميع :بيانات تشتخيض : إستراتيجيات 
ظ الوضح في المتنتقيل الابد من مراجعة” وتقييم الوضع ختلال المدة ؛ وتسستخدم 
كيذ الغركن طرواتق متتو عة حزق أستخدم مشاعد الهمبرجر فئ ألمثال السابق 
"-.اختبار الشخصية ‏ +18 /2502211هم " » لكن المغتاذ أن 0 اطر بقة فنية 
أو لعي من طر اتق القيامن المتعددة الأبعاد. ١‏ 


وفي متناول المعلن عدد و من ا الوضع » فيطرح 
المنتج على أساس : : 

)١‏ الخواص - معجون أسنان كزيستث يقاوم التسّوس 

ظ ا#قطع 11 كوه 2 15 غو036) ره[ ومتقكتء 101 - 26151511665 2 
؟) الثمن / الجودة: - سيرز هو متجر " القيمة " 

0 “5216 2 15 وتده5 و أطتتتقءاء 101 - بوات هنو /ع عتم لا 
( المنافس - وضيع أفيس بالنسبة لهيرتز ّْ | | 
الت 11 161 11511 5ه قلدمم كتحة ر عالممسسهعء 10 - #«مغلاع وعدم 127 
4) الإستعمال - جاتوريد لنزلات الإنفلوانزا. 
.221 نط1 101 15 326012016) رعأمصصوءعهء 101 - 11621102ممة 837 ١‏ 











( مستعمل المنتج ٠»‏ على سبيل المثال ميلر شراب البيرة من العمال 
الذين يحبون النوع التقيل. 


م 2011م تحط 
ل تععط لكوع ,601132 


1( طبقة المنتج - إفطار كارنيشن السريع هو غذاء للإفطار 


11 2616قت2ن) رع[أمصقدعءء ‏ 1255-1021 أعتمه2م ‏ نز[ 
1 11 لدع 3 15 )كه 1علو1]351 


ويتضمن إختيار إستراتيجية الوضع معرفة ة المنافصين” » والخواص 
المناسبة » وأوضاع المنافسين وقطاعات السوق ٠‏ وتساعد الطرائق القائمة 
على البحوث في كل من هذه الخطوات في تكوين فكرة وإدراك عبن المسألة 
حتى لو لجأنا إلى حكم المديرين الشسخصي في تجميع المعلومات التي يبني 
على أساسها قرار الوضع. 


5 اا ا : 55 1 1 96 3 








تتركز قرارات سياسة المنتتجات حول . .. ما هي البضائع والخدمات التي ينبغي 
على المنشأة أن تعرضها للبيع ؟ . .. وما هي الصفات التي يجب أن تتميز بها هذه 
البضائع والخدمات ؟ ... وقد تناول. بعض علماء إدارة التسويق . بدقة في بحوثهم مسألة 
وضع المنتج » ويرى بعض علماء إدارة التسويق أن عدم التمايز الكافي بين المنتجات » 
وحماس الإدارة الزائد عن الحد » وعدم كفاية بحوث السوق ٠‏ وسوء التنفيذ هي الأسباب 
| الرئيسية في فشل المنتج الجديد » ولذلك ينادون بأن هناك حاجة لقرارات في سياسة 
المنتجات في مجالات وضع المنتجات وإمتداد نطاق الماركة وتطؤير المنتجات الجديدة » 
على أن تبنى هذه القرارات على الفهم الكامل والشامل لسلوك المستهلك ٠‏ والعمل على / 
توطيد وضع المنتج. الجديد ويعتبر هؤلاء العلماء أن إتخاذ قرار الوضع بالنسبة للمُنتّج 

الجديد أخطر القرارات الإستراتيجية بالنسبة لأية شركة أو سلعة. ش 

. ويرى علماء إدارة التسويق أن الخطوة الأولى في سبيل. فهم مدى ومجال طرائق 
: إختفاء الوضع البديلة هي دراسة بعض وسائل إدراك وتنفيذ إستراتيجية إخفاء الوضع 
عن طريق عوامل عديدة منها الخاصية : ؛ والثمن ٠‏ الجودة » الإستعمال أو الإستخدامات » 
. رأي المُستهلك الأخيراء طبقة المُنيّج »2 ٠‏ المنافس » ويمكن التَعَرُف على جميع هذه 
العناصر بالأساليب -العلمية التحليلية. كما يرى علماء إدارة التسويق أن مسألة التقسيم 
القطاعي أمر بالغ الأهمية والدقة » ويُحبذون إتهاع طرائق بجوت التنسويق. حيث أنها تر 

نفعاً ودقة وتحليلاً. ْ 

وفي إيجان فإن سياسة المنتجات وإستراتيجية الوضع تشمل معرفة المنافضين ؛ 
والخواص المناسبة ٠‏ وأوضاع . المنافسين وقطاعات السوق » وتساعد الطرائق القائمة 
[ على البحوث في كل من هذه الخطوات في تكويئن فكرة وإدراك عن المسألة » وضرورة 
العمل على تجمنيع. المعلومات التي يبنى على آساسها قرار الوضع: 





١2١ 








الست اللمناقشة 


*) الماذا يقرر علماء إدارة التسويق أن سياسة المنتجات في حاجة 
إلى قرارات تتعلق بوضع المنتجات 7051541013128 20011©4م »: 
ٌ اوعلت فيا يتطق بردت عاق الماركة ٠‏ وتطوير المنتجات 2 


الجديدة » على أن تب تبنى هذه القرارات على- الفهم الكامل والشامل 
لسلوك المستهلك . .. وضّح على وجه الخصوص أثر الفهم الكامل 


ش والشامل لسلوك المستهلك بالنسبة للمُنتج . 


6) 


إشرح إستراتيجيات الوضع 562268125 ع8 دند2051610 ٠‏ و مسبل 


فهمهاء على أن توضح إجابتك د العطلوية لحي - 


( 


آراءك. 


.تناول بالشرح والتعليق رأيك انخاص في الخطوات اللازمة لتطوير 


منتج جديسد في إطار الإستراتيجية التسويقية . ٠‏ على أن توضّح 


بمزيد من التفصيل أهمية تحديد المنافسين . بعتيو ٠‏ وكيفية 


0) 


0" 


يرى علماء إدارة التسويق 0 يكون هدف توطنيد تويع .قابلاً 
ع ل هدف تسويقي آخر ويتطلب ذلك ضرورة ١‏ 
مر اجعة ود تقييم الوضع سمغ لومم عط وتتمم ره 1 ش 


تناول بالشرح وللتعليق, كيف يتحقق ذلك. . 
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يرى علماء التسويق أن تحديد الثمن الأمثل لمتَفّج ما قرار متعدد 


الجو انب ووتوأعع0 عد 1صصدمء يحتاج إلى مراعاة إعتبارات منها تكلفة هذا 
| المنتج ٠‏ وطلب المستهلك عليه ٠‏ وأسعار المنتجات المناقسة ٠»‏ وتقف بعض : 
المنشات إزاء هذا التَعَدّد في إعتبارات التحليل السعري السليم موقفا يدعوها 
إلى تجاهل بعض العوامل توخيّاً. للتبسيط فتتبع قاعدة مبسطة مثل " رفع . 
التكلفة بنسبةٍ ما مُستندة في ذلك إلى تجاربها الماضية 56 متا عط 11:21 
اطع عم [د156011طآ عتزمه ل( +005. والسبب في ذلك واضح قار قام 
التكلفة " أرقام . حقيقية 625 ط تنا مقط " يمكن حسابها بدرجة ما من الواقعية 
الأكيدة » بينما العوامل الكمية الأخرى لا يسهل تقديرها بدرجة مقبولة من | 
الثقة ومن ثمة تؤمل ويصيبها التجاغل. ظ 


وتدور سر نفهة التشويق حول » الإنتقال من سياسة التسعير ظ 
القائمة على التكلفة إلى إتجاه آخر أكثر شمولاً » بينما يُحبذ البععض-الآخر 
النظر إلى المنشتري " كبؤرة لقرارات ‏ التسعير 21510128 +10 أصتمم لوع10 ١‏ 
5ن » وفي ضوء هذا المفهوم يعرض تدريس إطاراً متكاملا للتسعير 
قائماً على فكرة " القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المشتري 10216878]60 


عط 0غ علد 51 عطغ نه لع25ط عسماع مم 102 طعومءممة 


“أعع طم وطيقا لهذه الفكرة بيدأ قزار التسعير بتحديدا القيمة: 
النسبية التي يقدمها منتج معين لمستهلك معين في إستخدام معين ٠‏ ونظرا 
لإختلاف أنماط إستخدام المستهلك والمنتجات البديلة فإن فكرة القيمة 
الإقتصادية يمكن أن تتفاوت بين مختلف المشترين تفآوتأ واسعاء ومن ثم فإن 
( فكرة القيمة الإقتصادية اللمشتري تبنى على المعرفة بقطاعات السوق. 





. ١5 








قراءات فى إدارة التسويق م 0 

ويُوضئح بعضنى. علضاء التسويق إستخدام: مثهمج |القيمة-الإقتصادية من وجهة 
المشترئ- بأنه -حبارة عن اقناعاة تدكر 5 لكده حقيقي :1 ج121 قاط 0 
21 يم : 8 5 اها ياواه : 0 0 0000 باس 0 


ويري. 556 من اسان ا رداية أن منهيج القيمة الإقتصبادية يُفيد في 
المنتجات ذات الإستخدامات المعو و فييك فعلا ٠‏ حييث يتنباول تسعير المنتجات 
المستحدثة ٠‏ أي المنتجات ذات الإستخدامات غير المدروقية اثماها من البدايبة. . 
ويُحبذٍ البعض من علماء إدارة. التسويق.. إتجباه التسعير القائم على القيسة 
بالنسبة للمشتري . لكنه يبرن الإعتبارات الرئيسية وإختيارات التسعين 8 
المفتوحة أمام المنشأة في ظل ظروف " تتميز . بدرجة عالية من التأكد من 
ناحية كل من القيمة للمستهلك وتكلفة المنتج 320 م2111 20251111161 طاهط 


6051 10م . 


| وقد ب تكون . هذه #مناسية 000 الباحثين والمهتمين 96 55 
000 2 .مجموعة من الآراه. مإخودة... عن جزيدة وول سيتريت! لون 
0 ل في 55 مثل الخطوط الجوية , والتليفونات » و وى 
السكزية ومعمدات الاستيريؤ > والكحوليات:: والزؤائح العطرية ء ومعاجين 
الأمسشان » وكضا يدل عنوان ١‏ لمقنال الرئينسي فبي: المجموؤعنة ‏ وهو" تمسعيرا 
المنتجات: مازّال فنا .:' نجد أن التسغير ليس نشناطاً ميكانيكيا . يقوم على 

00 ا لك أعداد كفسو ممه 1 و المتادر ا ع ل عبتن ان 
الناشر .122 , لمق مطده© 22 دعصو[ بجو 


555 





الفصل الخامس ‏ : سياسة التسعير 


صيغة رياضية. ؛ لكنه نشاط إداري يقؤم تلت فهم واضح تل من المستهاك 
والبنااسة وإستراتيجية التسويق التي تتبعها الشركة المنتجة. 


وتقدم” العديد من الْآرَاء نظرة أواقعية على النواحي المتعددة المتراكبة . 
الداخُلة في قرارات التسعير في ظل الظروف التداضنية .+ وإطارا قيْما ينظم 
بناء طريقة تحليل قرار التسعير. . 00 


وفيما يلي الترجمة باللغة الإنجليزية. : 


ان 1717011 عط 1‏ صم5 وناءناعة 2ه وتيك 
ملكتا مصنمه عطا- مذ عضءقام 04 وعتاتلوءعء ‏ عط ده 8سصتدياء 10‏ 
01 عسمططزاع + اأتمعدوع؟م 2101615 0 .19805 ع1 01 اأتاعمصططه كمه 
6117 رقع طمطرع1ء) ,6ط ذ] تج 25 2 5016 10 1551165 121161118 
رط 100 له ,وعست لمعم ر1101205 6 - 516160 :2355 
و5611 عط 12 ©1ع2211 44و16 عط كله م1 عط و6 1100 ور 
5 211128 أقطا عع5 ع7 “ ...أجمة قد 51 15 220011215 1© مم21 
بةأتتقططته1 لوء أمصةغطتقمط ض ده لعمقط تخأ أكتاعة اوة6تسقطععت 2 2016 


6ه وستلممدمعل جنا توعكء هده 4عهوط يا تتتاع2 الاعتعع فمقجط 2 0ط 


ع و 5 "لإمدم د02 عط لصطة 0ع مم0 عط ولع متتاقطهه عطا, 
.511816817 

أن بان عتاعتلوة 1 2 00 11 عط ب##طاعع 10 دعغلد 1' 
1137 ج00 مز كومزداعه0. ...عص1اء21م : .91 متدعا مومه عط 
ع طاعتطيه بوط :613701 631:0 11 2 ك4صة كامعصتصه: 1حمه ١‏ 
.ضةتوزءع0 م +135 قزونزلقصه 6 قتا ق نما 











إستراتيجيات تسعير المنتجات الصناعية المستنفدة إلى القيمة 


115 0155121 12! :10 دوعأوء)2 515 721116-1552560؟ 


من الطرق المؤدية إلى إستدامة مزايا التنافس تزويد المستهلك بمنتجات 
عارية اقم : ولو بثمن مرتفع . وهذا الإتجاه الذي يقوم على مراعاة 
المشتري يُدَعُم صورة الشركة المنتجة بوصفها مورد اللسلع دلت الجودة 
ويقوى مركزها التنافضي معاً. 


ظ وق يكو من الأهمية بمكان أن نوجه النظر إلى أن صانعوا المنتجات 
الصناعية في سعيهم لإستدامة مزاياهم في التنافس يعملون على تحسيين 
مركزهم إزاء المنافسة من حيث التكلفة ٠»‏ فيحاولون إنقاص تكاليف الصنع 
بضغط خط المنتجات الممتد لمدى طويل ٠‏ أو بزيادة الإنتاجية من خلال 
التحول الآلي الكامل 0 101151 نا نال260م ع12012625 أو 
بضغط الأجور باللجوء إلى التصنيع أو التجميع في الخارج »: أو بدراسة 
إمكانية تبديل المواد ء أو بحث جدوى التكامل الخلفي لخفض تك اليف 
المُكونات أو الحصول سريعا على نصيب وحصة من السوق كسبا لمزايا 
الحجم والخبرة ٠‏ " وفى غمرة إشنغالهم الزائد بالمنافسة عن طريق التكلفة 
يغقلون احيناً كثيرة عن طريق لا يقل أهمية في كسب المزايا الإستراتيجية 
التي يرغبونها ١‏ ألا وهو تقديم قيمة أفضل نوعاً للمشتري ولو بثمن أكثر 
إرتفاعا. ظ 


مع1ه بزعط) اي ايك 7111 00 0 212 تذعط ص1 
لع51ع عطا وستصادع 01 تقوب موعن 011211 32 01 اد 105 





١ 4غ‎ 


١‏ شين كص سيا عمد 


أعناء 6 /21)كم ممع ل 011 توط ,لا1عطتقط ,عع قاصة 2050 قاع 5 
ظ .عملم #اعطوقط 2 غ2 صعتاء ,رتعطاماكنكت عط 10 عل . 


وتَعود المشترون على الشراء بثمن ) ظاهر وقابل للقياس ‏ وَتَعَوةٌ | 
المنتجون على التنافس إنطلاقاً من نفس القاعدة ولنفس الأستياته ولا بلجا 
المتنافسون بسهولة إلى تقليد بعضهم البعض في إنتهاج إستراتيجية قائمة على 
مراعاة القيمة الكلية التي يقدمونها للمشتري » وقد أثبتت العديد من. الشركات 
ومنها " ”ماء وهيوليت - باكار د لعماعةط-اء1 ه11 قله 32 ارق 
الإستراتيجية المستندة إلى القيمة طريقة فريدة في فاعليتها وتوّؤدي ‏ بمضي 
. الزمن إلى إحتلال مكانة قيادية تسبق مكانة المنافسين سي 3 


ممتالءمصدمكه عط 06 20»ع1. 


وأدرك هذه الحقيقة عدد من المنتجين الضناعيين فأحكر اد يجربون طريقة 2 
.. جديدة في تحليل القيمة الإقتصادية لمنتجائهم من وجهة نظر العميل ٠‏ 
واستطاعوا عن طريق تقسيم السوق إلى قطاعات » وتطوير منتجات جديدة » 
وتحديد الأسعار لج لسلس تون فته التتفينات الإقتصادية للعميل» »أن-” 
يحققوا تقدماً محسوساً من حيث هوامش الربح ومن حيث مركزهم في السوق. 


وسنحاول فيما يلي شرح فكرة القيمة القتصادية للمميل وكيفية حسابها 
وكيفية إستخدامها : 


١5 








-قراءات فى إدارة التسويق 





الفكرة الأساسية 1 أمععده© غأأوو8 عط 


يمكن تعريف القيمة الإقتصادية للعميل في أبسط معانيه! بأنها القيمة ‏ 
النسبية التي يضعها منتج معين لعميل معين في إستخدام معين حك 11107 
2 © 01115 أع3ل7160 طعلاع 2 عله علتاماء2 عط هد لع مقع 
ع1 رمه 3111 2 12 تعطرماونات م70زععمه ١‏ أي أقصى مبلغ 
يكون العميل على إستعداد لدفعة بفرض أنه على علم تام بهذا المنتج وبما 
يعرضه المنافسون » ويعادل هذا المبلغ عادة ثمن شراء المنتج الذي يستخدمه 
العميل حاليا زائداً (-أو ناقصا ) فرق القينة بين هذا المنتج الأخير والمنتج 
الذي نحن بصدد تقدير قيمته الإقتصادية للعميل. ظ 





ل 
يد 00 


1 ا شكل يوضع : فكرة القيمة الإقتصادية للعميل ' 00 


أطععمم0) ز( ته ك6 01 م لع عأطوسمء) 2 0 


: 1 53 ام 5 . 0 1 


3 ش 0 1 2 5 


"١ 0 :‏ لتسعير الذي يحقق أرباح. 5 ٠‏ إققصاديت الموره. 5000 0025 الأصليت سيل ١‏ 1 


واعوعط عرهدد ما عودأعلارظ ‏ 2 ومأسم ممم و”روتاون5 5 : ْ ف 


5 يي 6د 


> حماس عر 


22011111 


3 ا 1 3 سا‎ 0 0 1 . 6 ٠. 

0 0 0 0 3 500002 عطله؟ لماهءسعمسطل .+ ِ ؛' 
0 . : : 3 8 إٍ : : 

ع 3 : : 0ج 3 2 94 !1 4 0 

0 0 ١ 7 ْ 8 و‎ 1 0 02 0 3 





١ 1 8 0 :‏ : ع ا ْ ١‏ : > ام ٠‏ طولار تكلفة دورة لحياة 
المزايا التنافسية للمورد ُ 1 : 1 0 وو ار آنا 
خالا مسر وترع تامسو . من الشرّاء 


: 





1ك اجورخ مدع لاا قي عمو لاح 


حافز المشتري +100100214617 00 





252000 اع اماه 0 
هامش الإسهام / الربخ للمورد 
35 عع اجمسة ما أقممم لدتو مهم موتان تاهو : 
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1ه عمسعدع ا ستمه) ْ 
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”_قراءات ة إدارة التسويق | 
0 وبالرجوع إلى الشكل بعنوان " فكرة القيمة الإقتصادية للعميل انجد أن 
مودي الح الجر وج كاز لتقي بالتجدية التي (تكلفة دورة الحياة 


051 م3961© ج111) . 

فيما يتعلق بالمنتج المتخذ أساساً للمقارنة وهو المنتج الذي يتخذه العميل 
مقياساً للتكلفة والقيمة أي المنفعة التي تعود عليه من إستعمال المنتج بالطريقة 
الخاصة التي يستخدمه بها وتتألف تكلفة دورة الحياة من : ثمن شراء المنتج 
زائدا تكلفة البدء وتكاليف ما بعد الشراء » حسب البيان التالي : « 

ظ حساب القيمة الإقتصادية 

أ0135640153) ©6 عناله ٠‏ عتستمصمء1 عستغهلانء21 00 
تحسب القيمة الإقتصادية للعميل بالنسبة لمنتج معين " س " بطرح تكلفة 
البدء وتكاليف ما بعد الشراء من التكلفة الكلية لدورة الحياة فيما يتعلق بمنتج 

المقارنة أو المنتج المرجح " ص " 07“ 2010« ععمه6 26102 ١.‏ 


م إضافة القيمة الإضافية 1 فاده صوع مهم : التي يعطيها و زيادة عن 


الماح لمرعوج كنا ولي" ظ ظ 
تكلفة البدء -- تكلفة 


القيمة الإقتصادية للعميل - التكلفة لدورة الحياة - 5 
: 5د كرا لحن اب 


وهفى حسب المثال في الشكل المذكور. 





ا اه ١‏ 


القيمة الإقتصادية للعميل: - 
٠٠.‏ ابولار - ٠٠١‏ دولار - ةا ٠‏ دولار > ٠‏ دولار 


المنتج المشار إليه أو المُرّجح : سوسم عع 16 


.هو من حيث المبدأ أي منج يؤدي نفس وظيفة المنتج الذي تحسب 

٠‏ قيمته الإ ادية تلعميز ردت نف الكاجة ا والتدع المرجمع ‏ عملا هو 
في العادة 5 (المنافس) الذي يستخدمه العميل حالياء 0 

و 3 الحياة ' : (1640) 60> عل09) ع1أرلا 


مجموع ثمن شراء' المنتج وتكلفة اليدء وتكلفة ما بعد الشراء. 


0 ثمن. الشراء ععاسط عمقطءسنط 


المبلغ الكلي الذي يدفعه المشترى إلى المُورد » ويشمل علاوة ثمن 
المنتج النولون ء التأمين ؛ نفقات التركيب والنفقات الهندسية » التدريب الفني ' 
الميدئي الذي يقدمه المورد ويُحَمَّله على المشتري » وقد يخضع الجزء 
. الرأسمالي من الثمن لضريبة الإستثمار فينقص الثمن الصافيء . ظ 


تكلفة البدء : 5©0) ين ند 


هى التكاليف ألمبدئية غير الداخلة في ثمن الشراء » أي التكاليف التي 
كرا د ياي ا آخر . ويدخل في هذه التكلقة أنواع 
النفقات المبينة في البند السابق التي لا يتحملها_.المُنيِج شم يُحَمَّلها على . 





١ اه‎ 





ع 


قراءلت في_إدارة التسويق 





المشتري ٠‏ وأية نفقات . أخرى مثل تكلفة التعديلات الشئ: يقتزاحها. المشتري 
ظ تضاف إلى المُنتِج الأصلي وذلك في ضوء :خبرته الخاصة بهدف إرضاء 
عملائه ويرى من وجهة نظره أن ذلك يتناسب مع أذواقهم وقدراتهيم الشرائية 
في إطاز الظروف والأوضاع السائدة » والنظام المتبع لديه مثل تكلفة المساحة 
اللازمة والقوى المحركة وتكييف. الهواء مما هو ضروري لتركيب المُنتّج » 

والإنتاج المفقود أثناء إجراء . التعديلات في نظام المشتزي- أو أثناء تركيب. 
المنتج والتدريب الفني المبدئي الذي يتولاه المشتري ٠‏ وقدد. يخضع جانب. من 
هذه التكاليف لضريبة الإستثمار. 


تكلفة ما يعد للشراء : (1"1600) 8و0 ويك بام 2094 . 


النفقات الجارية التي يتحملها المشتري. عند إسبتخدام ,المنتج وتشمل :هذه : 
النفقات ( التي غالبا لا تقدر بأكملها عند الشراء) الصيانة والإصلاح 
والتدريبت الفني المستمراء وتوفير الإحتياطي أو القدرة. المعاوتة »:والنفقات 
المتعلقة بالتمويل مثل غطاء ضريبَة الإهلاك وأعباء الفاتدة على رأس -ألمال + 
والضرنائب الفيدرالية الناشئة عن زياذة الأصول: و/ أو زينادة الإينرادات + 
. وتكاليف التشغيل بما فيها الأجور والمؤاد الخام * وإستهلاك الطاقة ومعدلات 
الإسكهلاك وتكاليف المخزون والمساجة اللازمة المتعلقة“بإستخدام المُنتّج. 
وتحسب تكاليف ما بعد الشراء عادة على العْمْر الإفتراضي أي الفترة التي 
حا المنتج إستخداما .نافع ثم تحسب قيمتها الحالية.. 





3155 





أما إذا كانت المنتجات الواجب مقارنتها تتفاوت حيّاتها النافعة فيجب 
أخذ ذلك في الحسبإن وإجراء التعديلات اللازمة:وصولاً. إلى قاعدة سليمة 


للمقارنة. 
القيمة. الإضافية : كلم 10 لمأتسعصء عع س1 0 


3 القيمة الإضنافية هي عبارة عن المبلغ الذي تتجاوز به القيمة الدؤلارية 


تنتج القيمة الإضافية عن السمات المادية ‏ 765نطه؟ 83:5121م للمُنتج كما 


ظ تأتي أيضاً من . خواض أخرى في الصفة بأكملها ٠‏ سن 


فإذا قارنا تكاليف دورة حياة ".منتجنا منتجنا ".الذي نعرضه والتي يمثلها العمود ش 


الثاني إلى اليمين لؤجدنا أن 5 تكلفة البدء وتكاليف ما بعد الشراء تقل كل منها 
بمقدار ٠‏ دولار عن مثيلتها للمنتج المرجح ء كما أن منتجنا هذا يعطي 


'المشترى قيمة أكبر تبلغ في هذه الحالة ٠‏ دولار ( ويمكن أن تأتي هذم 2 


القيمة الإضافية من خصائص في المنتج مثلاً تؤدي إلى منفعة وظيفية أعظم 
فإن كان العميل . على إستعداد لدفع ٠‏ دولار " للمُنتج المُرّجَح 


ا فإنه 


يكون مُستعداً من حيث المبدأ لدفع 6 دؤلان " للمنتج الخاص بنا " ويشمل 


هذا المبلغ الأخير نفس مبلغ 7٠٠‏ دولاز زائداً دولار وهو مبلغ الوقر 


الذي. يحققه له زاتدا ٠‏ دولاز 'عبارة عن القيمة الإضافية » أي أن القيمة: 


الإقتصادية انحن العامة يندرا دي ايه 





١؟هم‎ 


١ 





1 قراءات في إدارة النسويق | ١‏ 3 


وينصب كل كلامنا حتى الآن على وجهة “نظر المشتري »ء لكن لننظر . 

لهذه القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المورد ( أي من جهة نظرنا نحن ) ! 

يتضح من العمود الثالث من اليسار أن صنع المنتج يكلفنا 06006 دولارء 

ويعني ذلك ' أن كل ثمن يزيد عن "٠٠‏ دولار نحدده لبيع منتجنا يعود علينا 

. " بربح " ( أي إسهام في التكاليف الثابتة ) وكل ثمن يقل عن ٠٠6١0‏ دولار 

يعتبر بالنسبة للمشتري صفقة أفضل مما يستطيع الحصول عليه من المنتج 

المرجح ء ولنسمي الثلاثمائة دولار الواقعة بين هذين الحدّين 1115 م00 " 
المز ايا التنافسية للمورد ©20752116386 انا روه و* ءام صترة 2 


ويبين العمود الواقع إلى أقصى اليمين. أحد قرارات التسعير الممكنة » 
فإذا حددنا ثمن الشراء عند هع دولار فإن هذا الثمن يعطينا ( أي المورد) 
١‏ ربحاً أو هامش إسهام قدره © دولار » بينما يمنح المشتري ميزة إقتصادية 
لعررها:1012 دارا عن المت المرجع و اسمن كا الدرالخ اللضير طن 
المشترى 1220111612312 “11560113©1©. ظ 


وواضح أن المُنتج إذا كان يُسَوّق اع فالات نرق المشترين وكانت له 
إستخدامات متنوعة فيُحتمل أن تختلف قيمته الإقتصادية بالنسبة لكل فئة من 
المشترين ٠»‏ ويَعمل تحليل القيمّة الإقتصادية على توضيح هذه الإختلافات 
والعققباكن ١‏ الكسانب الى دمل إنقد التق قرية تطلى أكقير | ده يفتكن 
المشترين عن قيمته لدى الآخرين كما يبين إلنى أي مدى يقع الإختلافاء 
ويمكن أن تشكل المعلومات إلتي يقدمها هذا التحليل أساسا اديت اليجيات 
جديدة وقوية.للعلاقات بين المنتجات والأسواق. 





١ كه‎ 


٠‏ الفصل الخامس : سياسة التسعير 





همه جاعم 101 كذدةط عط مم موه 21 )1 8 115 
ْ .5112162165 21/21 اماما 


ويكتسب إختيار المُنتج لتر - من حيث القيصة الإقتصادية المختلفة 
المطلوب تحديدها وحسابها - أهمية عظمى وحاسمة كما هو واضح ء ويحتاج 
المُنيِّج الذي ير يد إقناع العميل بالتحوال: إلى شر اء منتجاته 15 0غ طع5571 60 
ْ 10م على أسامن أن قيمتها الإقتصادية. بالنسبة إليه متفو قة 220211 
'وعليه أن يُقيم تحليله على المنتج المرجح الذي قد يتجه هذا العميل إلى 
امتتكدامه 4 سجن أن مهل هذا المنتتج صراحة أن سنت ] كاعد ة ريه + 
وحساباته » ولا يلزم أن يكون المنتج مشابها من الوجهة المادية الفيزيقية ٠»‏ 2 
فإلمشتري في التحليل الأخير لا يهتم بإقتناء سلعة مادية بل يهتم بأن توّدي 
له هذه السلعة وظيفة معينة أو تُشيع حاجة معينة ء وأي سلعة تؤدي 
الوظيفة أو تشبع ا 1 


أما المُتتج الذي يجد أن زباتنه المُرتقبين هدف دائم يرمي إليه منافس 


<< قوى ء بمعنى هذا لسالس الى بطل 3ن خر مضا تجن الوه 


ا » فقد حدد " المنتج المرجح " أو أصبح تحديده واضحا 5 
لكنه يحتاج عادة. في حألة المنافسة المستقرة ة نسبيا إلى حساب القيمة 
الإقتصادية لكل منتج منافس تحاول. المنشآت الأخرى إجتذاب الغملاء إليه. 

. ويفيد تحليل القيمة الإقتصادية بشيقة خاضنة 0-0 ما إذا كان المُنتج 
يُقدّم قيمة أو مناقع مستمرة الإنسياب مع الزمن » أو حين. يكون جهد المبينات 
والثقة في التسليم وأمثالها من العوامل غير المنظورة تضيف قيمة كبرى إلى 


سصصته -ه بى ١‏ 








قراءات ة د التسويق: 1 





إجمالي الصفقة » أو حين يمثل ثمن الشراء جزء فقط من تكاليف دورة الحياة 
الكلية بالنسبة للمشتري » وهنا يصبح. العملاء الذين يؤسسون عادة قراراتهم 
الثنراتية على سعر الشراء في المقام الأول » هدفاً بيعيا أساسياً للمُنتج الذي 
يمكنه إقناعهم بأن لود احم و ار أكبر قدراً على أساس حساب 
:'تكلفة دورة الحياة. ظ 


فكرة القيمة الإقتصادية عند التطبيق : 
ا ك4 ذآ أمععممت 2111 ١7‏ 1,2011011 116 1 


يسن أن نأخذ مثالاً عملياً هو الوصلات المجوونة تفي :ويلةت 
مبسطة تستخدمها شركة تليفزيون الكابلات لول آسلاك التوضيل المنزلية 
دؤن حاجة إلى إجراء عمليات لحام تكلفب كننا لكتين ا:وتباع عله يسع ينس 
واحد تقريباً للقطعة وتُكلف نحو " سنتات في التركيب. : 

وتبدأ قصتنا عام ١48015‏ عندما ساءعت إحدى الشركات - ونطلق عليها 
إسما مستعارا وهؤ شركة. أشيلز للوصلات - الأسواق وكانت حصتها من 
شورق أني ما يزيد على ضعفي عدة أن شركة مقافي لها شر صنعت. 
إحدى هذه الشركات المكافيلة 2 وميا إسما مستعارا آخر حى اتا كه مكضون 
الكهرباتية -: نوعا جديدا من الوضلات وإدارة خاصة يمكن بها تركيب 55 
وصلة مرة واحدة » ورغنم أن أداة تثبيت هذه الوصلات المتعددة كانت 
مرتفعة الثمن إلا أن نظام التثيفيت الجديد يخفض تكلفة اليد العاملة لمن 
. يستخدمه تخفيفا عظيما » ا ا د إقبالاً 





١هملا‎ 


5 3 لد الخامس : سياسة الصيعير 





لست شركة أنيان بق تيدتها علي إقتموق تدتراخى فتحركت للدفاع 
عن سيادتها على السوق ٠»‏ وإستطاعت في غضون. ستة أشهر تطوير نظام 
تثبيت ممائل ' وطرحه في السوق لقا هذا النظام بملمح لا يتوافر في 
نظام هكتور هو تبسيط إجراءات إختيار الوصلات بعد ربطها وحددت لإداة 
الوصل.ثْمَناً أكثر إزتفاعاً-من ثمن أداة:هكتور لكنها خفضت ثمن الوصلات 
اذاتها بغية تحقيق ميزة كلية في الثمن » وركزت جهودها الب لبيعية على ' 
إسترجاع من أفلت: : من-.الغملاء. مع إستعادة مركزها الإنتاجي القيادي فني 
الوقت نفسنه » وإستثمرت أشيلز الكثير في البحوث الرامية التي تميز نظامها 
لتثبيت عدة وصلات معا عبن نظام هكتور. ومر ثمانية عشر شهراً لكن 
.. الموقف لم يتحسن وأرادث. الإدارة أن تعرف السبب . .. ومدى أهمية :الثمن في 
قرار الشراء: 0 وهل هناك فرص كافية في مجال تمييز المنتج يقدر الإنفاق 
الكبير علنى البحث والتطوير ؟.. وهل كان التركيز والجهد البنيعي 
2000 . وما هو متركز التكلفة: النسبي لشركة أثدياز ؟. ٠‏ ويدأ تحثيل القيمة 
الإقتصادية يُشير إلى نعض الإجابات . 0 ظ 
فننن. الشكل الات الذي نو ارده لمريد مرخ الإيط اح تحت بخنوان " المنافسة, في 
أدوات التوصيل " مميزاات. ال نظام هكتور 1100105 مقارنة بنظم 
ألربط التقليدية ء ونبدأ بالقول بأن " شركة هكتور " حققت قيمة إقتصادية 


بو يي جين ع اي ع ا ا 


قيمة إقتصادية سنت بينما إحتفظت بمبلغ 4 ؟ سنتا لتغطية تكاليفها وتحقيق 
ربح ٠‏ ونتيجة لذلك إنتظرت أن تزيد إنتشار أداتها للربط في السوق من /٠١‏ 





١هو‎ > 





المنافسة في أدوات التوصيل 





: السافسة قوية . 
عوقعااقاط عدوناة 4م 
حافز المشتري . ١ ٠‏ ش أكرء دولار التكلفة للعميل عن ١١‏ توصيلة 
ا1#1100ذ1ذ7711711#1 ا 0 / 06015 16 ]0 تعستواةياء 0) 0054) 
القيمة الإقتصادية للعميل 5177 
؟كرء دولار | الثمن م21 
000103١1‏ ااا 7 المصنعية :وآ 
ثمن شراء وبدء الأداة 
أذ0 منا-أع؟ ين عققطاعىنام إ00 1 
المصنعية :0اه.آ 
أداة هيكتور لربط أدا أشيل لربط وصلة واحدة 
عدة وصلات (الإنتاج المنافس ) - 
ع امنامعء )أنه و”رواعع1] كع اجنام لعسلتأدتلما 'وعللتاعة4 
0001م بلعم) (أعبالمعم ععسعرعاء2) 


الفسصبل الخافين:: سياسة الصتعيق 





. وركزت ".شركة .هكتور " إدراكاً منها لهذه الحقيقة- جهودها البيعية 
لإقناع العملاء للتحول إلى نظامها لربط عدة وصلات في نفس الوقت » 
. وحددت لأداة الربط سعراً منخفضاً 10177 4001 165 221060 لكسب السوق ء 
بينما رفعت ثمن الوصلات نسبياً لزيادة ربحها /111ط77204148م #عطوقط ومع 
.ذلك فقد إستطاعت أن. تقدم لعملاء " أشيلز 11165ط0ه” خافزاً قويا ليتحولوا : 
إلى نظامها. .. ظ 0 0 


وحاولت " شركة أشيلز " - كما رأينا - إستعادة الزبأئن الذين فقدتهم" 
وإيقاف توسع منافستها بإقناع العملاء بالتّحّول مزة أخرى لمنتجاتها » لكن 
إستراتيجيتها أثيتت حقدينا وعدم جدو اها ©1211 725 5 كط » 
ويتضح السبب بالرجوع إلى الشكل الذي يوضح المنافسة في أدوات 
الفورضيل: +:وستترن أنه بينما تمنح أشيلز عملاءها #فينتات ققعل كخوافؤ + 
وبينما المدة اللازمة لتغطية نفقئات التحول من نظام ربط الوصلات واهدة 
واحدة إلى نظام الربط العدة وصلات معأ لا يزيد عن خمسة شهور » كانت 
المدة اللازمة لتغطية التحول. من نظام هكتور المتعدد الوصلات إلى نظام 
أشيلز أكثر من سنتين نظراً للحاجة' للإستثمار في أدوات مرتفعة التمن. 

ولإعادة تدريب القوة العاملة مع إنخفاض حافز العميل المشتري » وتعذر 
على أشيلز خفضن: إلثمن لزيادة حافز العميل بغير أن تقتطع بشكل خطير من 
هامش ريحها الصغير فعلاً » ويبدو أيضاً أن الإضافة الجديدة إلى أداة أشيلز 
والخاضة بتسهيل إِجِرَاء الإختيارات لم تمتبغ عليها الميزة التنافسية المرجوة : 
ونظر الزبائن إلى نوعي أداة الربط على أنهما متساويتان. . ظ 





حل 





ْ قراءات في إدارة التسويق 0 | اه : . 


وإستجد أمر آخر أكثر أهمية ٠‏ فقد تغير صانعوا قرارات الشراء 
الرئيسيون مع قدوم نظام. الربط المتعدد الوصلات ٠‏ وبعد أن كان المهندسون 
من ذوي العقلية المتجهة إلى دراسة الأثمان هم المشترون الرئيسيون. أصبح 
لرؤساء العمال الصوت المسموع .في قرار الشراء وهؤلاء يُعْنونَ بأداء الخدمة 
أكثر من عنايتهم بالأثمان » وأدركت شركة هكتور هذا التغيير وإتجهت 
برسالتها البيعية إتجاهاً يتفق من التغيير الجديد ٠‏ بينما تمسك رجال المبيعات 
في شركة أشيلز بالإتجاهات السابقة وركزوا جهودهم على موظفي المكاتب 
الرئيسية وأخذوا في إقناعهم متخذين وسيلة لذلك تكلفة دورة حياة السلعة ولم 
يكن لسلعتهم في هذا المجال سوى ميزة جد ضئيلة ©205722122 خطع نل . 


وفي أعقاب تحليل القيمة الإقتصادية أعادت شركة أشيلز ضياغة 
إستراتيجيتها الأساسية وإتخذت لها هدفاً جديداً هو تحويل من سككسمون أداة 
الرنط وحيدة الوصلة إلى نظامها الجديدٍ المتعدد الوصلات عن طريق حافز 
قدره سنت وبذلك تسبق +م2زعع1م شركة هكتور إليهم وتقطع الطريق 
عدوا :..وستبوصك ١‏ بضد جواق العرو اعيد تر ديه جيوق البدد مرك تسل لسن 
رؤساء العمال 2ع272ع102 , ونقّتت جهود التطوير م يكوك أقوانت الرحط إلى 
بحوث تَتَّجَهْ إلى تخفيض التكلفة المبدئية للأداة حتى يمكن توسيع نطاق الميزة 
التنافسية لعل قةتاء عط 601310 ع205721128 ع1]15اءمطامه عطا خقطا 50 


وجاءعت النتيجة باهرة . وزادت إنتاجية البيع ثلاثة أضعاف » وأمكن 


إنقاص موازنة اليْحَوؤيك والتطوير بنسبة «٠‏ ه6/ »ع وإرتفع الأداء المالي الكلي 
من ناقص ”7 إلى زائد 2*٠‏ عائداً على الإستثمار. 





١ 


1 : 
٠‏ حافز المشتري - 4 ٠ر٠‏ دولار . الميزة التنافسية' 
3 | 0,043 سلما عسوو 000 ١‏ 6 لا ا 
الثمن 5166 0 ظ ٠ ١‏ ْ 
3 5 ْ . ش 4 ٠‏ 
"ار ٠دولار ٠‏ الريع :200 1 0 / تكلفة أ شيل )وم» وللنطعخ 
6 ظ, يي ا ال ا ا ا 0 
ش : 





التكلفة للعميل عن 
5 وى صلة 
01 “1ع تازمأكناء 0 0054 , 
15 16 
الثمن امعط 


3 


ار اء وبدء الأداة 
جناحاعو يق عكةطعرنام امه 
أجور الصناع #مداهم] 
أداة أسيلز لربط.عدة وصلات أداة هيكتور لربط غدة وصلات 00 
(التاج الجيد )2 (الإتاجالمتلي) 0001 
كع لونامء انس وعالتطعة ععامدمع ةق لس81 وترماعمظ. 
(أعنالمعم جرعم) 0406م عدر رعاعم) ١‏ 


0 





: قراءات في إدارة التنسويق ١‏ ش ٠‏ 1 1 


22117 110011177167 00 : 02332211 ع1 5اانتاوع12 ع 1 


رأقعع62م 50 /إ(5 0عع0ملع2 ع5 10ئا0ن اأعع2:0اط (1 يك 1 عط ,لعامتن ْ 
20 12112115 1012-2 11222107601 7210130222 121 عفص الأوععنه لقة 


1 2 011 16101511 الع 61م 30 قناآم 2 10 الاععزعم 
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ولعل شركة أشيلز كان بوسعها مقاومة التحدي من جانب شركة هكتور 


مع مضي الزمن وبنفس الطريقة دون اللجوء إلى تحليل القيمة الإقتصادية » : 
لكنها لم تكن لتصل مبكراً إلى المعلومات التي وصلت إليها بحيث يمكنها. 


إصلاح المسار قبل أن تصيبها خسارة فادحة في مكانتها التنافسية » وأعان 
. التحليل شركة أشيلز في التركيز علئ الفرص التامة في قطاعات السوق 
التي يمكنها أن تعرض فيها حافزاً عالياً على المشترين بدلاً من الإستمرار في 
بعثرة مواردها على جهود مكتوب عليها الفشل من أجل إستعادة العملاء من 
شركة هكتور ء ففائتدة طريقة تحليل القيمة الإقتصادية أنها تقدم طريقة فريدة 
يُغتمد عليها في سرعتها وتركيزها وتقود إلى معرفة أنجح الإستراتيجيات التي 
تعتمد على القيمة في العلاقة بين المنتجات وإستراتيجية الأسواق. 


لالعناوتصن 2 051065عم غذ قط 15 كتونزلقصد 857 04 عتطوزيد عط ظ 


6 52 أعع1 221 /اع 2601م 0ع5هط 


1١55 








تطوير إستراتيجيات تعتمد على القيمة : 
: ْ جلدننليلكد الل اماع26 


ايحتاج وضع وتطبيق إستراتيجية تختمد على القيمة القيمة الإقتصادية منذ بداية 
العمل إلى تحديد القيمة الإقتصادية أو القيم الإقتصادية هذه في مقابل المنتج أو 
المنتجات المُّرجّح مواجهة تنافسها ء وتتخذ التفاوتات في الإعتبار فيماا يتعلق 

بالقيمة الإقتصادية من عميل إإلى الآخر ء» والناشئة عن إختلاف طرائق 
( إستخدام المدتّج أساسا لتقسيم السوق إلى قطاعات والبحث عبن منُبّْلَ لتوسيع 
نطاق المزايا التنافسية للمنشأة ة في كل قطاع من قطاعات السوق , ؛ ويمكن 
1 حينئذ تسعير المُنتّج لتحقيق ربح كافاء ووضيع إستراتيجية من شأنها إستدامة . 
ل ل ل جو او 
عراس ب« دقطرت عور 


تقسيم السوق إلى قطاعات : 00 5200 6 عمغسعصيء5 


قشأ فروق:ملحوظة في القيمة الإقتضانية مان ناحية اليل يسبب 
امارائق إيتخدام العلا كل لتكت الاتريج الذي ومتتقدنة رووسطخاس عند 1 


القيمة » وتنتج هذه الفروق من فروق في تكاليف ما بعد الشراء و/ أو القيمة 


الإضافية وهي تنشا بدورها عبادة عن صفات مميزة للعميل و/ أو عمن 
الإستخدام. 


أونجد على سبيل المثال أن القيمة القيمة الإقتصادية للعميل بالنسبة للكمبيوكر 
الصغير 111310131321361 تختلشف بإز اء كل منتج من المنتجات المرجحة 





1١5 





قراءات ةٍ إدارة التسويق 





المتاحة وتشمل أجهزة الكومبيوتر الصغيرة الأخرى وأجهزة الكومبيوتر: 
متناهية الصغتر 20100001011625 وأجهزة الكومبيوتر ذات الإطار 
الرئيسي 0102114©55© 12131114523136 و الأداء اليدوي #وكفلف القيضة أيظها 
بحسب الإستخدام » وهل سوف يستخدم الجهاز في الرقابة والتحكم بخط 
الإنتاج ؟. . أم في. عملية التوزيع ؟. .أ في الإقتصاد في الطاقة ؟. ٠‏ أم في 
التعامل مع الكلمات والعبارات 2 في كل إستخدام من هذه تختلف القيمة. 


وأخيراً وبفرض أن المُتتج المراجح والإستخدام لم يتغيرا وظلاً على | 
حالهما فقد تختلف القيمة الإقتصادية. للعميل جتاء على صفات, العميل المميزة 
له. فنجد أن المنتج المُرّجّح فالنسية الول الصغير. الذي يريدٍ ميكنة أعمال 
حسابات المدينين عنده هو تكلفة اليد العاملة والإجراءات اليدوية ؛ وعندئذ 
بجت م ظلى: الشى 3 "در لننة بعسلناكه هذا اسيل كرامية بو اقينة وول مكيل اتجفع 
المعلومات الضرورية المبزرة لإستخدام الأجهزة اللازمة » وقد يتمثل المنتج 
المرجح بالنسبة لأحد أقسام منشأة متعددة الجنسية خدمة كومبيوتر تستخدم 
لبعض الوقت أو جهاز كومبيوتر صغير من صناعة منشأة ة منافسة » وينبغي 
أن :يتقاول. التقييم هنا الموازنة بين الأجهزة ودراسة إجراءاتِ التشغيل ا 
وعلاوة على ذلك قد يُقوّمْ كل واحد من العميلين جهاز الكومبيوتر الصغير 
بطريقة. تختلف عن الآخر لإختلاف إحتياجاتهما حيث كثافة الإستخدام أو التفة 
من للتشسنين: و الإختماد عليه. 


1 52 عادة يمه المح الوغتيفية يفي سان المّنتّج الكلية بصورة 
ا العملا 22 وك وحنا جح حصين:التفاو شارك : 


١كك‎ 





| الكمية في القيمة الإضافية وبالتالي في القيمة الإقتصادية بالنسبة للعميل من 

قطاع سوقي إلى آخر الإجراء مقابلات ميدانية واسعة ومكثفة تركز بؤرة 

البحثك على صفات العميل أو طريقة الإشتخدام التي .تؤدي إلى الفروق في 

تكاليف الشراء أو القيمة الإضافية أكثر من التركيز على الفرق في التكاليف 

. الظاهرة » وتتصل عادة المتغيرات الهامة التي تؤدي إلى مثل هذه الفروق 
بالمواقف المعيئة لكن ظهر أن بعضها القليل له أهمية ودلالة : ش 


( كثافة إستقدام المنتج : ٠‏ علوم 01 ج11 | 


تتفاوت تكاليف ما بعد الشراء تفاوتاً حاداً أجياناً .بين عن يستددم 
السلعة إستخداما مكثفا ثقيلاً وبين من يستخدمها استخداما لقنا 
“.على سيق البغان آم عرية التحسرك الأمتايي > أو يما عرفت ا ْ 
الشائعة بإسم اللؤدر الأمامي 102065 2024-6204 أعظم_قيمة لعميل / 
يستخدمه ثمصاني سساعات يومياً في أعمال المحاجم مجن عمل آخر 
يستخدمه أربع ساعات في أحد مو 3 الالخاراه [ 


م( السياعة الجعر افية للإستخدام : ععهونا 1 ا 


٠‏ لازو مقاوق سني خط محالت قل الرية [متساماً عبور ا بقوة. 
هذه المعدات ومدى إمكانية الإعتماد عليها وبقاتها مدة طويلة كما يهتم 
بذلك مقاول أو شركة متعددة الجنسيات لها أعمال متئسعة في العالم 
الثالث. 
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( نمو أعمال العميل : 7”5 0052026 عط ست ط) مرو 
0 «الشميل الذي :ضمى أعبقة بسرعة أكذن إيتجابة لغروكن المنتيات 
الجديدة التي يُحتمل أن تؤدي إلى خفض تكلفة التشغيل ٠»‏ بينما يقنع 
العميل الذي تنم أعماله بيطء ٠.‏ يما لديه من معدات ؤلا يُقبل على 
الإستثمار في إدخال التكنولوجيا المُنْتحدثة. ويُفيد تصنيف العملاء إلى / 
سريعي النمو وبطيئي النمو في معرفة قطاعات السوق التي تتقبل 
التكنولوجيا الجديدة » ويُلاحظ أن إقناع العميل بطيئ النمو بشراء 
وتركيب معدات جديدة يتطلب منتجات عالية الأداء والمواصفات. 


*) طبيعة الاستخدام : مايه عط 01 ددا 


يبدو أن المنتجات المتشابهة تتفاوت قيمتها الإقتصادية للعميل 
نطنطب كيفية اليتقداسه قيااع فكلا لحكل صانع سيارات تستخدم بعيدا 
عن الطرق الرئيسية أن تكاليف البدء وتكاليف دورة الحياة لسياراته 
تجعلها أدنى من سيارات منافس قوى له تتفوق منتجاته » لكن لاحظ 
أيضا أن تكاليف سيارات المُنافس تقل عن تكاليف سياراته عند السير 
بسرعة عنالية حاملة شحنة خفيفة أو متوسطة ؛ بينما تتفوق سياراته 
وتقل تكاليفها عند السير بسرعة منخفضة وبحمولة ثقيلة » فعمد إلى . 
تغيير سياسته البيعية وقصد العملاء الذنين يستخدمون السيارات 
المسافات قصيرة كما في أعمال المناجم المفتوحة مثلا. ظ 
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بعد بيان المتغير ات المؤدية إلى التفاوتات ذات الدلالة في القيمة ‏ - 


الإقتصادية بالنسبة للعميل » وبعد تقسيم السوق إذى تطاحلت حدجت مسد 
التفاوتات » يجب على المنشأة أن تقوم بالخطوة التالية وذهي قياس فرص 
توسيع المزايا التنافسية لمنتجاتها ( أي الفرق بين القيمة الإقتصادية للعميل 
وبين تكلفة المْنْتَخْ ) في كل قطاع سوقي 50810604 » وتتوصل إلى ذلك 
بإعادة د تصميم المُنكّج سعيا لإنقاص تكلفة دورة الحيياة أن يتقو القنية يفف 
التكلفة المبدئية التي يتحملها العميل - أي تكلفة ما قبل الحصول على السلعة 

- وبين تكلفة ما بعد الشراء » كذلك يمكن التوسل أيضاً بإجرااء إضافي أو 
ظ إجراء بديل لتوسيع مجال المزايا التنافسية وهو تحسين الأداء الوظيفي 
للمُنتج » + أو زيادة قيمته 5 قيمته الإضافية بإحداث تغييرات في طبيعته غير الوظيفية. 


ونتناول فيما يلي هذه الإمكانات الثلاث كل بدورها : 


: تخفيض تكلفة دورة الحياة أو تعيب مكونات التكلقة‎ )١ 


تمد غومء عط «عللج عو غومء عاعتك عكذا عط ععسلع1 


يبدي العملاء إستعدادهم لدفع تمن مبدثئي مرتفع كثيراً بشرط أن 
. تكون تكلفة ما بعد الشراء متخفضة إنخفاضاً محسوسا ٠‏ فمثلاآ إستطاع. 
صانعوا العدد والأدوات الكاربايد 0015 ©31810ت الحصول على سعر . 


و با 


مرتفع لإن ع أدواتهم هذه في الإستعمال اد 
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تخفيضاً فَمّالاً تكلفة .خط إنتاج العميل مع الوقت وعلى المدى الطويل » . 
وإستطاع عديد”من المؤردين في أعقاب الإرتفاع العظيم في تكلفة الوقودا 
أثناء أواسط اينات أن تمسو انو تتحوقو] يتاع متحسات سوفريه 
. للوقود بأثمان مبدئية عالية لإن تكلفتها في التشغيل منخفضة » ويستطيع 
المُورد عن طريق تصميم المنتج أن يستوعب جزء من القيمة المضافة 
لعميله في منتجاته ويذلك يقدم للعميل قيمة إقتصادية أكثر إرتفاعاً » 
فمخلاً يمكن تخفيض تكاليف التشغيل بتخفيض تكلفة المواد الخام أو 
تخفيض مكوان العمل أي الأجور أو تخفيض نسبة العمال الماهرة بإزاء 
العمالة غير الماهرة » وتؤثر هذه التغيرات بدورها على إستهلاك القوى 
المحركة ادل التخريد 173665 م5012 وتكاليف المخزون والمساحات 
اللازمة. لكن يلاحظ أن بعض العملاء قد يفضلون شراء أحد المنتجات 
مع إرتفاع تكلفته فيما بعد الشراء إذا كانت تكلفته المبدئية ( ثمن الشراء 
زائداأ تكلفة الوذه ) وكلف فى اروف هلها أن تكورف :و ادن الفا محدويدا 
أى عليه تشفط كيين .6 اق إذا كاقو | عون ينتاكدين من قيسة القن كات أو 
إذا كان الطلب على منتجاتهم يتصف بقدر كبير من عدم التأكد . فإن 
كان المدير يعات دن اتن تور الرأسمالية » أو كان أداؤه يَُيّم في 
المقام الأول على كيفية إستخدامه للأصول » فقد يختار أن يدفع تكاليفت 
عقنة فيها بح الدراء برصتعة ها رك الو اانه السنوية مفضلا ذلك عن 
توسيع قاعدة إستثماراته. 


5200 النوعين في الصناعة نفسها فنجد في إطار 
صناعة واحدة عملاء يهتمون بتكلفة دورة الحياة » كما نجد إلى جانبهم 





ا 0 








عملاء يبحثون في المقام الأول عن إنخفاض *: ثمن الشراء. فنرى منشآت 
المرافق الكبيرة من القطاع“الخاص التي يملكهنا المستثمرون تركز على 
تكاليف التشغيل عند شرائها لمخولات التوزيع الكهربائية تقيّم قرارات 
. شرائها بوجه عام على أساس تكلفة دوزة الحياة وتقييم البائع من لوعف 
درجة: الوثوق في قدرته على التسليم وجهده البيعي وجودة المنتجات 
ومدى الإعتماد عليها وما إلى ذلك ٠‏ لكن بعض منشآت المرافق الأكبر 
جما ومعطر :البلدياك تعاوترات: الكوزرياك: الزريفية: تريكة إهتنامها أنبانيا 
إلى ثمن شراء -المحولات دون. إعتبار لتكلفة التشغيل وفروقها التي قد 
تبلغ ضيعقي ثمن الشراء في حياة الأصل ٠‏ وإزاء ذلك يصنع المنتجون 
محولات مرتفعة الثمن ومنخفضة في تكلفة التشغيل المنشآات. الكتهرياء 
من . القطاع الخاص » ومحولات على ال من ذلك الثمعن ومزمعة 
جوف لحر 0 للعفادم الآخرين. 


ظ (١‏ زيادة القيمة الإضافية بإعادة التصميم الوظيقي : 


مولدء لع تفده عع صم و5 1 لفغضع سع مع سا 12210 


تسهم المزايا الوظيفية المضافة إلى الكيان المادي للمنتج في 
زيادة قيمته الإضافية » أي تجعل المنتج الجديد مُقَضلاً لدئ العميل عبن 
ا وجوه متنوعة : 
تزيد القدرة الإنتاجية لمن يستخدمها أو إنتاجه الكلي: : 
فمثلا ا 
إمكانية توصيل عدد أكبر من الوسائل وبذلك تزداد برلوات شركة 
التليفونات. ظ 


ااا 
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قد تساعد من يستخدم المُنتّج على تحسين نوعية وجودة 
منتجاته النهائية : مما يتيح له أن يبيعها للمشترين بسعر مرتفع 
ونذككر على سبيل المثال أن المُكونات التي تدخل في النظم 
التووية ونظلم استكقناك الفضاء تا ع يمان مرهعة حموما + كتا 
أن المُكونات ذات الكفاءة العالية: التي يُعتمد عليها لها قيمة خاصة 
بالنسية لمرافق العيزياء ومصائح السلب عيبب رفاح يعلد 
وي بقدرة إحتياطية لتوقي فشل المعدات. 


زيما نويه نين متزونة الانتكع اوافني .ف. :فلن دين اغا 
تتيح الآلة الكاتبة ذات شكل كرة الجولف لمستعملها سهولة تغيير 
أسلوب الحروف » وتَصََمّمْ بعض المنتجات بحيث يسهل تعديلها 
بإحكان الممتشتكاك التكدو لوجية افنى المستفيل يشو جية عبن : 
مثال- ذلك الغلايات التي يمكن تعديلها فيستخدم فيها البترول أو 


الغاز أو الفحم مما يقلل من مخاطر الإستثمار فيهاء إذالو 00 


إعتمدت على مادة وقود واحدة بعينها لصارت اج 00 
تعذر الحصول على هذا الوقود. 


قد تتضمن وظائف إضافية أو تسمح بإستخدامات 
إضافية : فمثلاً يحل جهاز الكومبيوتر المعد للكلمات محل الآلة 
الكاتبة ذات الذاكر ة ويستخدم أيضاً في نفس الوقت لإعداد كشوف 
الأجور وفي أي حسابات المدينين » ومن الأمثلة الأخرى 52 
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ألموان الزراعى بحرت يودي هذه الوظيفة ويؤدي أيضاً عمل 
كاسحة ثلوج. 
ضر الإستخدامات كبيرة النفع لطريقة القيمة الإقتصادية 
تطبيقها في الصناعات منخفضة النمو أو أسواق الإحلال ‏ 
15 7671206111626 ء فعندما تبلغ مبيعات سلعة مآ حَدَ 
النضوج أو تبدأ في الإنحدار يمكن تجديد جيوية دورة حياة 
الساعة عق مويق كدري حل المتمات 4 وود تليق قود 
' الإقتصادية المُورد في معرفة تركيب بنيان التكلفة لدى عملاته 
فيستطيع بذلك تركيز تطوير منتجاته في المجالات التي تمنح 
العميل أعلى قيمة 21116 أو طعقط عطا. 


*) زيادة القيمة الإضافية بالإستفادة من 90 عون الملموسة : 


ا 111121115 2502 0 ع دأعتلعاأدرقء تلط عسلة؟؟ لقارء دوع د11 مم1 


فليس التصميم المادي الفيزيقي للمنتج السبيل الوحيد لزيادة المزية 
التنافسية بالطبع » بل تؤدي هذا الغرض أيضاً صفات أخرى تدخل 
ضمن الصفقة. الكلية للمنتج 1 ع 01 2141121165 015261 مكل 
إجواءات: وق تيكات: الشليم + والمسعوسة الفتوسة .+ والقسووهل التمويلية 
الخاصة » فقد يتوسل أحَذ بفتكوى مداه * شق الطرق الثقيلة مثلاً إلى 
كسب ميزة تنافسية بين صغار مقاولي أعمال الطرق بتقديم. خدمة مُحلية 
قوية وترتيبات تمويلية لها من القيمة ما يفوق الملامح السطحية. - 


١ 
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وإلى جانب ذلك قد يرغب العملاء في دفع ثمن أكبر بكثير عضا 
هم على إستعداد لدفعه مقابل منتج آخر منافس في ذات المستوى بسبب 
ما يرتبط بالأول من جوانب غير ملموسة أو قيم سيكلوجية مثل المكانة 
©2516 »ء والماركة . وجماليات - ٠‏ وإشباع الحاجات الشخصية 
أو الإجتماعية. 
وكزداف اللفية :عون النشييات ”هذه بالانية للع الال كيلك 
كالساعات والسيارات » وكا التجميل ٠»‏ وأدوات وتجهيزات 
“#الرياسة .و كليا شف عن فروق واسعة المدى في القيمة الإقتصادية 
فيما بين مختلف قطاعات السوق » تفوق ما هو مُشَاهَد بالنسبة للسلع 
الصناعية كمكابس الحفر 7565565 123411 أو أجهزة ة تصوير المستندات 
5 رمه مأمطم » لكن مهرة ة المُسوة قين الصناعيين مستعدون دائما 
اللبحث عن مثل هذه الفرص وإستغلالها » فمثلاً قدحي خف قدو 
مشتريات صناعية في دفع ثمن مرتفع مقابل مُنْتَجْ ذي إسم وماركة 
معروفين مع أنه لا يحقق أية ميزة إضافية لا من حيث الأداء ولاامن 
حيث المزيد من الإعتماد عليه » وما ذلك إلا لأنه لا يُريد أن كله 
توح رولا تقال حنه أنه تحن الوقن بل بصيوة إذا إختار تدتها الكنن كد 
فشل هذا المُنتج في أداء وظيفة هاف والمشاهد أن الإشتهار بحسن 
الكقمة زو التهود 2 اللا سو الكن "عي د إنةا كز 6 نج أن :الى تي . 
إم 8.24 . 1" مثلاً يُضفيان على هاتين الشركتين ميزة تنافسية ” 


حقيقية م6ع0»© 76114106 امك 12©21. 
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تحديد الثمن لتقاسم المنافع 54 22 * نتف ينانا 511 0 م دطذاء1]”1 


بعد تقسيم السوق إلى قطاعات وتصميم المُتْنّجِ ووضعه بحيث تزداد 
ميزته التنافسية إلى أقصى حد في كل قطاع مُستهدفا ٠‏ يأتي دور المُوراد في 
تحديد الثمن ٠‏ ويجب عليه أل بتوخي في هذا التحديد مجرد الإستيلاء على . 
أكبر قدر ممكن من الربح » بل يُراعي تقديم الحافز الكافي الذي يُقنع العميل 
بالتحول إلى منتجاته . أي عليه أن يتقاسم الميزة التنافسية مع العميل ؛ ومن 
الوجهة النظرية البحته يستفيد العميل من كل ثمن يقل عن القيمة الإقتصادية 
التي يحققها المُنْتِجٍ له » لكن .من الوجنهة:العملية لابد من أكثر من مجرد حافز 
هامشي حتى يقتنع العميل بالتحّل إلى منتجات المورد. 


وتنشأ مقاومة العميل للتَحَرّل أو سلبيته عن مصادر متنوعة منها : 


عدم تأكده من منافع المُّتتج » عدم الرغبة في تغيير الموردين » القلق 
حول طول المدة اللازمة لإسترداد الإستثمار 23:531م مما يتطلب تببرير 
الشراء » قلة الرغبة في. تحَمّل مسئولية الريادة في إستخدام المُنتدّج أي أن 
يكون من أوائل مستعمليه » وتتفاوت سلبية العميل من قطاع .إلى آخر ولذا . 
تتفاوت الحوافز التي تتغلب على هذه السلبية من قطاع لآخر أيضا ء لذلك فإن 
الأمر يتطلب تقديم الغديد من الإستراتيجيات المستندة إلى القدرة والدهاء 
| 6 » بالإضافة إلى الفهم الكامل للعملاء في ضو ء التقسيم القطاعي 
للأسواق ٠‏ والأخذ في الإعتبار أن التثمين القطاعي الناجح يحتاج إلى تحليل 
القيمة الإقتصادية لكل قطاع على حده وفهم لكيفية إختلاف الحافز المبدئي 
م بالعميل | نحو . التغيير من قطاع إلى آخر. 





١ 
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ويذلا ف شما له تونية الشسويق كله اسرد جره واسوة: وروزند ا عدون عي 
المنتجين إلى إختيار العملاء الذين يمكن أن تُقدم لهم منتجاتهم .. على أساس 
أن الإنتاج الذي يقدمه المنتجون سيحقق لعملاتهم قيمة إقتصادية. عاليبة وحافز 
كبير » ويُخطط المنتجون عادة لإدخال منتجاتهم إلى مختلف القطاعات بالتتابع 
بُغية زيادة منفعتهم المالية إلى أقصى حد : فمثلاً قد يبدأ المُورد الذي يريد 
طرح نوع جديد من ناقل المواد ذي السرعة العالية مع مس لطع نط 217 
1 ةنا 22261121 بأن يجعل هدفه التسويقي الأول تركيز جهوده التسويقية 
على العملاء الذين لديهم مصانع تعمل ثلاث نوبات 165ط66-5غط) (دوريات) 
حيث ينتظر لمنتجاته أعلى إستخدام وأعلى قيمة إقتصادية وبالتالي أعلى ثمن » 
ثم يتخذ بعد ذلك خطوة تالية بأن يُطوّر طرازات تصلح للمصانع التي تعمل . 
. نوبتين حيث القيمة الإقتصادية لمنتجه منخفضة وبالثالي ينخفض ثمن البيع 
أيضماً + ويشم هذا التقنيم القذاغى للسنل اتشتكية يتحدية غنود العضكاء. الذنين 
يقدم لهم الثمن المنخفض الضروري لإقناعهم بالشراء أو التحول لمنتجاته. 


ونظراً لإن فكرة القيمة الإقتصادية للعميل تأخذ في إعتبارها تكلفة دورة 
الحياة فهي عظيمة العون في تثمين المنتجات التي تربط العميل إلى تكنولوجيا 
المُورد وتلزمه بالإستمرار في شراء الأجزاء والقطع واللوازم من نفس 
المصدن ».وقد يككان :التو شكال شرفة هككور الكورياكية :بنآن يحتهد كمي 
منخفض للمنتج الرئيسي ليتمكن من الولوج إلى السوق شم يحدد ثمناً مرتفعاً 
. لبنود ما بعد الشراء كي يضمن الربحية الإجمالية » أما إن كان يبيع لصانعي 
المعدات.فهو يحدد ثمنأ منخفضاً ليضمن. دخول سوقهم ثم يحصل على الجزء 
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المنشات وخدمة العملاء 


يرى علماء إدارة التسويق أن هناك من بين المنشآت من لا يُعير الإهتمام بخدمات العملاء وإعطائها 
القدر الواضح من التقدير اللازم ؛ وقد يكون السبب في ذلك أنها تفتقر إلى ' سياسة واضحة المعالم لخدمة 
العملاء " : وقد توجد في بعض المنشات ما ترى من وجهة نظرها أن لها سياسة لخدمة عملائها . غير أن 
التطبيق العملي يوضح أن السياسة التي تذعيها موضوعة بصورة عشوائية ٠‏ وليست نتيجة لدراسة 
وتحليل واقع الأسواق بدقة . 

والأسئلة العلمية التي تطرح نفسها تتساءل ؛ ما هو الحد الأدنى الذي يفترض توفره في مستوى 
الخدمات المقدمة للعميل ... وما هو مستوى التطور بالنسبة للجهود المبذولة من أجل تحسين مستوى 
الخدمات ؟ ... إن الواقع يوضح لنا وجود منشآت نجحت نجاحا كبيرا نتيجة لإهتمامها إهتماما كبيرا بجودة 
تقديم الخدمات لعملائها الحاليين والمرتقبين أينما كانوا ٠.‏ وبدون النظرة المحاسبية الدقيقة التي تتعلق 
بالكسب أو الخسارة . 

ومن هذا المنطق فإن علماء إدارة التسويق يرون ضرورة إعادة النظر في سياسة الخدمات . وأنه 
ينبغى إتباع كافة الوسائل والأساليب لتحقيق جودة الإتصالات بالعملاء الحاليين والمرتقبين ٠‏ وعليهم أن 
يُفسحوا الوقت اللازم لتوضيح كافة الجوانب المتعلقة بجودة الإنتاج أو الخدمات التي تقدمها منشآتهم عند 
إجراء الجهود البيعية بحيث تعطي هذه الجهود صورة مريحة عن المنظمة ٠‏ وإنطباعا طيّيبا لدى العملاء 
الحاليين والمرتقبين : على أن تراعي قوة البيع في إتصالاتها سواء في الجهود البيعية لإقناع العميل 
بالشراء أو في مداومة خدمة ما بعد إتخاذ العميل قراره بالشراء . أي خدمة ما بعد البيع ... على قوةٌ البيع 
أن تراعي الصدق والأمانة وعدم محاولة إغراء العميل ببعض المزايا التي قد لا تكون لديهم الصلاحية في 
إعطائها. 


000 : الفصبل الكاسسن : سياسة النسعير 


الأكبر من أرباحه من مبيعات ما بعد الشراء إلى مستعملي السلعة النهائيين » 
فنرى مكل صانعي مُعِدَات الإضاءة في الطائرات يقتحمبون سوق المنتجين ْ 
الأصليين ( صائعي الطائرات) فيبيعونهم هذه المعدات إعتمادا على المنافسة 
في السعر والجودة ثم يحصلون على معظم.أرباحهم ' من بيع قطع التغهير. إلى 
شركات خطوط الطيران التي تشتري الطائرات وبالتالي.ترتبط بتكنولوجيا 
الضانع المعينة . 0 ظ ا ا 
وربما لا يستطيع مورد المُكونات الصناعية زيادة حجم مبيعاته بزيادة 
حافز العميل إن كان عملاؤه. غير قادرين على التوسع في مبيعاتهم من المنتج 
النهائي للمستهلكين » وفي هذه الحالة تتبع إستراتيجية تسويقية تقوم على 
الجودة 000101 02 غ11ناط ناعع511216 بدلا من الثمن عع221 تطتقطا ع2 12. 


أي أنه من المهم داتما عند حساب القيمة الإقتصادية و إستخدامها في 
اتحديد الثمن معرفة العميل ومعرفة المصدر المقصود لتريح ٠»‏ » لكن نظرأ لإن 
العميل قد لا يستطيع أو قد لا يرغعب في تقييم. قيمة المنتج ولا تكلفة دورة 
حياته فلابد من إتباع إستر اتيجية. إتصال سليمة وهي في هذه الحالة عظيمة 2 
الأهمية 112211977 15 م5206 9مللدء تمتتستصطامه ‏ امعععطمه 2ه 


01 


إعلام العملاء ء بالقيمة الإقتصادية : : 
ولع طده ون ©> 0غ 11576 011311111111213 )6 

إذا ما إنتهى المُنيِج من تقسيم السوق إلبى قطاعات وتطوير وتثمين - 

| منتجاته فلابد له من الإتصال بالعميل وإقناعه بقيمة هذه المنتجات ٠‏ فإذا تجدد 
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: قراءات في إدارة التسويق ِ ْ ْ ! 
ذثمن مرتفع لكن كانت تكلفة دورة الحياة منخفضة فهنا يُفيد تحليل' القيمة 
الإقتصادية في رسم إستراتيجية مبيعات من شأنها تركيز بؤرة الرسالة البيعية 
55 52145 © 100115 10 وتحويل إهتمام العميل عن ثمن الشراء إلسى 
الفائدة التي يجنيها من دورة الحياة » فمثلً عمد صانعوا أجهزة الكومبيوتر 
الصغيرة المستخدمة في تحويل: الطاقة قة إلى التأكيد في رسالتهم البيعية على أن 
منتجاتهم برغم إرتفاع كلفتها المبدئية 5 تحقِق وفرا عظيماً في الوقود وتكلفة 
التشغيل ٠‏ ومن ثم تحقق إستر داداً سير في يَغأ 00 00 عل0101 2 . 
وبالمتل رسم منتجو أدوات الإضصاءة برامج ليثبتوا لعملائهم أ 3 الإشناءة اق" 
الزئبق - رغم إرتفاع تكلفته المبدئية تحقق تحقق وفراً في الطاقة عن مصابيح 
الصوديوم » ثم أخذ مهندسو لهات سيت أرقام ني 
إنخفاض الطاقة فلار مة ة للإضاءة بالزئبق 


وقد يوجد بالمنشآت الكبرى عديد من صانعي قرارات الشراء على 
مستويات مختلفة » ويستخدم كل واحد منهم معايير لتقييم السلعة التي تشتتزي 
ا ا ا د الجالة يجب أن توجه جهود البيع 
بعناية بحيك تصبل: الس كل هد و ا ا وي 
وديف ترك الزسالة: البيعية على معايير الشراء التي تقيس بها كل فئة قيمة 
السلعة. ويتطلب الأمر هيئة مبيعات جيدة التدريب عاتن امال الم وق 

بالعملاء الرئيسيين حتى يُمكن لأعضاء تلك الهيئة إستخدام طريقة تحليل . 
القيمة الإقتصادية إستخداماً فعالاً ٠»‏ وعليهم أن يرشدوا العملاء ويطلعوهم 
علىمزايا السلع التي يتولون بيعها . ويجب عليهم أيضا إلى جانب واجب 
وكام ال كيو جوتت لما جل ردك بمشرن جو ميدي 





١8 


. الفصل الخامس : سياسة التسعير . 


يريدونها ثم عليهم نقل هذه المعلومات إلى إدارة البحوث والتطوير في المنشأة 
المنتجه . غير أن القيمة التي يراها العملاء في مُنْتّجِ معين تتوقف كثيراً على 
طريقة تقييمهم له (والمنتجات المرجحة) إزاء إحتياجات الأداء لديهم 
وإقتصاديات تطبيقها » ولذا يجب أن تهتم الإدارة إهتماماً عظيماً بكيفية إجراء 
هذا التقييم ودرجة ما يتصف به من الجودة والشمول » وكقناعدة عامة فإِن 
صانعي المنتجات الصناعية الصغيرة » لا يُعنون عناية وثيقة بعملية التقييم 
التي يجريها العميل » لكن معظم مديري المنشآت التي . تستند منتجاتها إلى 
فكرة القيمة الإقتصادية يعتبرون إقامة علاقات وثيقة امع الفعلاء خلى ر اتير 
الأولويات ٠‏ خاصة إذا كانت منتجاتهم تصل إلى المشترين من خلال موزعين 


إستدامة الميز ةّ التنافسية : عاو تالضف 1ع ترحده ) عسمتستم كن 5 
با اسوع ان فنع الج المتتميز نواد بسالية علاية تسن 

الغد 10 05طهء+ 226112119 100237 0 210 3ع ©1126 

-10110301710777 01 21001111 1 عط ع2ممىء5» فيعمل المنافسون 
على اللجاق نه خاجلا أو لجلا وييخلون” جهدهم في التصميم ليأتوا . بمنتجات 

| مماثلة » ثم يبدأ كل منهم في تخفيض الأسعار كي " د شت وروي حمسن 
السوق ٠‏ فإذا أبطأ أحد الموردين خطاه في تطوير منتجاته بينما يُسرع عملاوه 
في بناء ودعم قدراتهم الشرائية والتقييمية » فقد زج بنفسه في المتاعب » . 
ولتحقيق النجاح في الأعمال التي تستند منتجاتها إلى فكرة القيمة الإقتصادية 
لايد من العثور على طرق لزيادة إقناع العنلاء » مع مرور الزمن ٠‏ وعلى ‏ 
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المنتج أن ينتهج إستراتيجية سعرية تحقق له حجم مبيعات يكفي ليزيد ! 
خبرته ويخفض تكاليفه ويوفر له في الوقت نفسه أرياحا معقوله تتيح له 
الإستثمار في تطوير المنتجات ليزيد من القيمة الإقتصادية بالنسبة للعميل 
باستمرار. ش ش 


وأدركت الشركات الناجحة العاملة في سوق المكونات الإلكترونية 
المتقدمة هذه الحقيقة إدراكا كاملا » فنجد مثلاً أن " شركة إنتل ‏ 12461 " 
تعمل بإستمرار على التوسيع من مدى القيمة الإقتصادية للعميل » وظلت لذلك 
سابقة للشركتين المنافستين لها بل ولعملائها لأنها إستطاعت بالفكر التقدمي 2١‏ 
أن تضيف وظائف جديدة إلى الأجزاء غير المعدنية في أجهزة الكومبيوتر 
الصغيرة التي تصنعها 6010 15 طامط 1ه 01 لأ7 128 )ك5 
1201 1201201261118 لز[ن17قوعمع 10م 6557 21510122615 15 كتج 
.5 115 1210 101211025 ع22 50157 : 


ويستطيغ منتج المعدات في. الصناعات المنخفضة النمو أو أسواق 
الإحلال. أن يُجَدد شباب خط منتجات مضي عليه زمن بأن يتوسع فيه بإضافة 
منتجات أخرى تجعل قاعدة المعدات المقامة لدى العملاء متقادمة م6)ه1وط0 
ونتاخرة قن العسبن .“قال كلك إنقات الجودز 6 رركن طفونينة وهنا قيسة 

| إضاقية هامة وبتكنولوجيا حديثة لتحل محل الأجهزة التي صِعت على أساس 
اتكنولوجيا قديمة وما لم تقنع المنشأة بأن تتبع إستراتيجيّة قائمة على التكلفة. 

. فعليها أن تعد نفسها لإنتاج فيض مستمر من المنتجات ذات القيمة العالية التي 
تتزايد بإستمرار. » لكن ذلك أمر بالغ الصعوية » إِذْ ليس من السُستطاع دائماً 
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برمجة المستحدثاث. التكنولوجية الكبرى ء لكن العملاء ينتظرون في الفتزة 
التي تمضي بينها زيّادات في القيمة » ولذا تلجأ الشركات إلى ملء الثغرات 22 
فيما بين برامج الإنتاج بوسائل أخرى تزيد من إغراء العملاء وإقتناعهم مثل 
تحسين القيم غير الملموسة كأن تقدم شروطا تمويلية أفضل تساعد العملاء 
| على إجتياز فترات الضيق المالي ٠‏ أو تزيد من خدمات التركيب والصيانة ؛ 
أو تحسين تغطية المناطق. القائية. 


ىو 


إدارة فتر ةَ 58 اسهاتقصمع1 عط عستأئوفصد 381‏ 


يجب على الشركات التي تبدأه فى اديور إستراتيجيات التكلفة ل 
9 الشركة أن إقناغ عملائها بالتبديل أسهل 
من إقناع موظفيها بتغيير عاداتهم » وغالباً ما يصعب على المديرين الذين 
كانوا من واقع تدريبهم وغريزتهم يهتمون بالتكلفة ويُركزون عليها التحول إلى 
إستراتيجية تعتمد القيمة أساساً عليها » ولقيت إحدى الشركات متاعب جمة 
في تدريب موظفي مبيعاتها على أن يساعدوا العملاء في فهم قيمة منتجاتها - 
ءظ عندما يستخدمها هؤلاء في تطبيقاتهم الخاصة » ذلك لإن موظقني 'العبيعيات 
هو لاء إعتادوا ترويج المنتجات على أساس الثمن وحده. 9 


ووخة جسس التدورون مويه لفندرةا ادن المداومة غلى فكرة القيمة لا 
لشئ إلا لإن المعلومات اللازمة لهم في عملية الإدارة قد تبدلت طبيعتها : 
وتعثرت إحدى الشركات في 'مرحلة التحول لإن نظم محاسبة التكاليف وقياسها 





الما 








ديها تعد تقاريز كين إتجاهات تكلفة الوحدة د الإشارة |( القيمة. الت 
زر ون ر 
ظ تعدسها يلك الوحداد 


وحتدى إذا تؤافرت البيائات الخاصة بالقيمة:فقد لا نجذ من-جانب 
المديرين إقبالاً على إستخدامها. وذلك لإن بيانات. التكلفة أرقام دقيقة وواقعية و 
حقيقية " ملموسة أو هكذا تبدو على الأقل ٠‏ كما أنها تظهر على فترات 
منتظمة » بينما بيانات القيمة " هشة 5046 " أي غير دقيقة كمي وتعتمد إعتماداً 
كيزا على الإجراءات الداخلية لدى العملاء » وكشيراً ما تكون جزئية لإن 
الدراسات الهندسية الداخلية المستخدمة في تقييم المعدات الجديدة ليست كاملة 
' دائمآء ولذا على مدير المنشأة أن ينبذ الإعتماد الكلي على التقارير المالية 
ويتعلم أن يعايش قدرا ما من الغموض. 


فإذا ما إكتمل التحَوّل فعلى مدير المنشأة التي تعتمد القيمة أساساً لبيع 
منتجاتها أن يحافظ على وجود هامش كاف بين القيمة والتكلفة » وكلما كان 
الهامشس كبيرا بين القيمة الاإقتصادية للعميل وبين تكلفة المُنقّج كلما عظمت 
الفرصة لإستدامة الميزة التنافسية ٠‏ أي أن التكلفة من الأولويات التي 
يراعيها المدير » لكنه لا يراعي دائماً أن تكون التكلفة أقَلَ ما يمكن بل أن 
تكون كافية للمحافظة على هامش يبيح تقديم حافز معقول للعميل وتحقيق 
ا ا ا ل ل ل 
والتدزيب. 
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وتدهش الشركات التي أكملنت التحجول بفجاح حين تنظر إلى سالف 
عهدها فترى كم من التغيرات في الوظائف'والإجراءات والتقارير كان لابد 
عنها ليكتمل التحول » وعندئذ يقال : ' كنا نظن الأمر مجرد تبديل في 
مؤشرات التسويق ٠‏ ولكن إتضح أنه أقرب إلى.طريقة حياة جديدة 1:5 
111 01 177237 تاعط 2 م111[ 2201 ع6 10 ناه لعصعغت : ظ 


لقد ظهرت فكرة القيمة الإقتصادية للعميل كأداة نافعة وقوية في أحيان 
كثيرة بست ان بها في محاولة الوصول إلى المزايا الإستراتيجية » وقد رأينا أن 
تطبيقها العملي, مستقيم الإتجاه لكن آثارها الإدارية عميقة. 


وفكرة القيمة الإقتصادية للعميل : بوصفها إتجاه لرؤية السوق أو 
تصميم خط المنتجات من وجهة نظر العميل تُعتبر. اد 0 
والمعتقد أنه إذا شاع فهمها فإن هذا الفهم سِيُدَعُم ويُّسائد المنشأة كلها من 
البحث والتطوير حتى المبيعات » فإذا سلمت المنظمة كلها بفائدة هذه الفكرة 
لكانت عوناً .على تقسيم السوق قطاعيا بشكل إبداعي يَنْكّجٍ عنه مزايا 
إستراتيجية حقيقية فقد إنت نتشرت صورة الشركة في أعين الناس ومكانتها لديهم 
بوصفها مصدر توزيد لمنتجات.ممتازة نوات باعد الشركة بذلك على أن تتبوأ 
ل 1 





1 قراءات في إدارة التسويق ظ ظ ظ 1 





يرى علماء التسويق أن تحديد الثمن الأمثل لمُنتج ما قرار متعدد الجوانب ٠‏ ويحتاج إلى 
مراعاة إعتبارات عديدة » منها تكلفة هذا المنتج ٠.‏ وطلب المستهلك عليه » وأسعار المنتجات 
المنافسة ع وتدور آراء بعض علماء التسويق حول الإنتقال من سياسة التسعير القائمة على 
التكلفة » إلى إتجاه آخر أكثر شمولا . بينما يُحبذ البعض الآخر النظر إلى المشترى كبؤرة 
لقرارات التسعير » وفي ضوءهذا المفهوم ينهجون نهجاً متكاملاً للتسعير_قائماً على فكرة ' 
القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المشتري ' ٠‏ ويرى العديد من علماء الإدارة أن. هذا المنهج يُفيد 
في المنتجات ذات الإستخدامات المعروفة فعلاً » ويقوى مركزها التنافسي. ويمكن تعريف القيمة 
الإقتصادية للعميل في أيسط معانيها بأنها القيمة النسبية التي يضعها منتج معين لعميل معين في 
إستخدام معين. » وكذلك توضح بعض الدراسات أن هناك من العملاء من لا يهتم بإقتناء سلعة 
مادية » بل يهتم بأن تؤدي له هذه السلعة وظيفة معينة أو تشبع حاجة معيئنة » وأي سلعة تؤدي 
الوظيفة أو تشبع الحاجة هي بالنسبة إليه مُنتّج مُرجح. ْ ظ 

ويرى علماء إدارة التسويق أن ميزة طريق تحليل القيمة الإقتصادية أنها تقدم طريقة 
فريدة يعتمد عليها في سرعتها وتركيزها وتقود إلى معرفة أنجح الإستراتيجيات التي تعتمد على 
القيمة في العلاقة بين المنتجات وإستراتيجية الأسواق ٠‏ ويوجه علماء إدارة التسويق النظر إلى 
أنه تنشأ فروق ملحوظة في القيمة الإقتصادية من ناحية العميل بسبب طرائق إستخدام العملاء .» 
وتنتج هذه الفروق من تكاليف ما بعد الشراء أو القيمة الإضافية ٠‏ إلى غير ذلك كما هو الحال 
عندما يستخدم العميل السلعة إستخداما مكثفا ثقيلاً أو غير ذلك ٠‏ أو إجراء بديل لتوسيع مجال 
المزايا التنافسية وهو تحسين الأداء الوظيفي للمنتج ٠‏ وبعد تقسيم السوق إلى قطاعات وتعميم 
. المنتج ووضعه بحيث تزداد ميزته التنافسية إلى أقصى حد في كل قطاع مستهدف ١٠‏ يأتي دور 
المورّد في تحديد الثمن .. ونظرا لإن القيمة الإقتصادية للعميل تأخذ في إعتبارها تكلفة دورة 
الحياة فهي عظيمة العون في تثمين المنتجات التي تربط العميل إلى تكنولوجيا المورد. وينتصح 
علماء إدارة التسويق المنتجيان بضرورة إتصالهم بالعملاء وإقناعهم بقيمة هذه المنتجات ٠»‏ 
وعليهم أن يعلموا أنه كلما كان الهامش كبيرا بين القيمة الإقتصادية للعميل وبين تكلفة المُنتّج 
كلما عظمت الفرصة لإستدامة الميزة التنافسية. 1 
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الفصل الخامس : سنياسة التسعير 


7 7 ف ايا 15 ناة*‎ | ١ 


تدور آراء بعض علماء التسويق حول الإنتقال من سياسة 
التسعير القائمة على التكلقة إلى إتجاه آخر أكثر شمولاً. | 
ش تناول بالشرح والتعليق ما الذي يقصده هوؤلاء العلماء من 
الرأي الذي أوردناه. ١‏ ظ 
وضّح مفهوم إستراتيجيات تسعير المنتجات الصناعية ' 
المستندة إلى الكيسة ٠‏ موضحاً فكرتها الأساسية » وكيفية 
حسابها. ظ 
' يرى علماء إدارة التسويق أن طريقة تحليل القيمة | 
الإقتصادية لها فائدة كبيرة من حيث أنها تق تقدم طريقة فريدة 
يُعتمد عليها في سرعتها وتركيزها ٠‏ وتقود إلى معرفة أنجح 
الإستراتيجيات التي تعتمد على القيمة في العلاقة بين 
المنتجات وإستراتيجية الأسواق ". 

علق على العبارة السابقة- 
تناول بالشرح والتعليق المصطلحات الآتية : 
أ ) توسيع نطاق الميزة التنافية. 
ب تخفيض تكلفة دورة الحياة. . 


ج( زيادة القيمة الإضافيسة بالإستفادة من النواحي غير 


الملئوسة. . 
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إدارة التسويق وآراء العلماء : 


التوزيع عنصر من عناصر جملية الخامظة التسويقية كشيراً ما يُهمله 
المُسوقون ٠‏ ويرى علماء إدارة التسويق أن الشعور العام يتجه إلى القؤل بأن 
المنتجين ما دام لديهم المُنتج المناسب بالثمن المناسب ٠‏ فسوف يجد هذا المنتج 
طريقه إلى أيدي المستهلكين بوسيلة ما لكن في للواقع العملي تتضمن حركة 
المنتج من الصانع إلى المستهلك النهائي مجموعة واسعة من الأنشطة 
مقصود بها ضمان توافر المنتج » والمساندة للفنية والخدمات المصاحية مثل 
15 غ82 :201 عقلاءع12311 عط 01 امعصيعاء هد 5 ممنغخنط 115 
15 غقط عط مغ كتوعهة5 وستاعع1 ع1 .ومعاع عتمم نزط ل0ع1اعع1م2 012 
7111 )1 رعه11م غطعكت عغطا )2 2001م غطوت. عغطخز عبحجط بزعطا 
مط .كلصقط *15ع251122ه0ج ‏ عط 120 1237 115 120 بتتمطع تمك 
10 221212111261115 ع2 012 720011614 عط 01 المعصنء 120 ,ا 1لمتاعج 
5 01 مم5 2216211517© 32 12501515 1621159م65 2م15 0ه عط 


كهصةه 5122011 لمعتصطءةء طتلتط 252312 امعتمء 21م عتتاكطهء 60 
دوين 25 تأعتاة حا وف 4 ظ2 


وستاقش فيما يلي القضاا لكبرى في مجال تدابير التنفيذ اكفاء هذه 
الأنشطة الضرورية. . 

هناك من علماء التسويق من يُقيم مدخلاً لإدارة قنا قناة التوزيع فيصف 
المشاركة بين الصانع والوسطاء على أنها علاقة " صراع وتعاون 141162دمء 
0 2002 همه" ويقوم التعاون بين هوّ لاء الشركاء حين يعملون جميعاً - 


١ 8م‎ 








قراءات ف إدارة التسويق 





معاً على زيادة الأرباح العائدة إلى القناة » لكن-هم فني صراع حين ينشد كل 
واكك نهم زواقة اريت عر هذه الأرباح لأقصى ما يمكن » ويقول هؤلاء 
العلماء بأن زيادة إشياع المستهلك لأقصى حد رد تعمل القناة كلها 
كوحدة واحدة! ' . ظ ا 


اهناف من العطمآء من يتصنح بموضوع المشاركة في تناوله لبدور 
الموزعين الصناعيين » ويسوق الحجة على أن المُورّع من ألزم الضرورات . 
لا من أجل التوزيع المادي للسلع فحسب بل وأيضاً من أجل تحسين الكفاءة 
التمتويقية #بوأن تافز دهوة 'لمصسحايه المتتعات: :وهال الستوساك و السو به 
... كل هذه العوامل تعتبر عاملاً حاسماً في الفوز بالمبيعات ٠‏ وبينما يركز 
بعض العلماء على الموزعين الصناعيين ». نراه يقدم أيضاً نصائح عامة ذات 
قيمة بشأن قرارات تصميم القناة 52000 على المنشأة أولا أن 
تيدأ بوضع إستراتيجيتها التسويقية بعناية شديدة » وهذا شرط لإمكان تحديد ‏ 
دور الوسيط ٠‏ وفي نفس الوقت ينبغي على المنشأة أن تكرّس مواردها 
الخاصة لتحسين كفاءة الموزع** ). ظ ظ 
كمانرجو أن نوجه النظر إلى بحث أحد 'علماء التسويق تحت عنوان 

" تَونّى متاجر السلاسل.بيع الكومبيوتر بالتجزئة "7”*** ) العناصر الديناميكية 


3 من بين هؤلاء العلماء "بروس مالن 28481161 871306 » وهو أستاذ التسويق في جامعة حورج ويليامز 
أ بحونتر يال بكندا /باذأووء/215[آ 1711113225 ععدمهء0 عذ5. ظ 

1 من بين هؤلاء العلماء بروفسور فردريك ويسسير 17 عع نعم ١‏ وهو أستاذ التسويق بكلية دا رتحوث 

دعع116ه© 101111 . ١‏ بن 


ل نرحو التكرم بالرجوع إلى البحث المنشو راف محلة : 1983 ,7 000 , عاععء/اا 281151255. 





"182 


0 4 3 .__الفصل_السادس :_سياسة التوزيع 
في إستراتيجية التوزيع 7ك ه017 عكلة1 كوستقط0 عط]1 
1 01 5اطعددء[ء عتسمم ول عط 01 5 ., "ع تلتداعءج]1 
26817 وكيف تبدلت إمكانية وجود وسير المتجر الذي يملكه فرد ويبيع 
فيه الكومبيوتر بالتجزئة بعدما تبدلت طبيعة المستهلكين من " هواة إلى / 

مسئولين ورجال أعمال 76©5أناع6© 2©55أوناط 10 2066/1545 " وإتسعت 
المنافسة بأن دخلت فيها عناصر أخرى كثيرة مثل تجار الجملة » ومتاجر البيع 

كتاجر التجزئة والموزع وأصحاب المحلات » والسوبر ماركت » والبيع 
بالبريد المباشر » والبيع عن طريق وسائل الإعلام وموردوا الأدوات 
المكتبية » البيع المباشر للعملاء. 1 


ا 


[ وفي كلمات قليلة إذا حاولنا 5 ثلقي 556 علىآراء العلماء معا 
' اله الحاسمة للإدارة الفعالة وذات الكفاءة لقناة الكسواوق . 
اعصصقطء أطع1 11 220 عكتاعء]1ه 01 (وان1لدع تيه عط 
1121221 
*) حتمية وتجود هذا التمطط فق الصراع والتعاون فيما بين أعضنداء القناة 
كل على أنفراد. 
10 م2 3240 غهع111طم» 01 مع 0 عاطها عط فط 
آعمطقطء عطا عد دنع ط متغمة خمع ل تع مء120ا مامه بجكاعط 
/ أ سلوك المستهلك على التضميم الأمثل للقناة.. 


0 لفويده مره اعدف 58 1 2 01 ععمعناكص1 عط1 


6011 [عمصصقطء 
سس( حاجة القنوات إلئ التغيير مع تطور السوق. 
أع2022121 2 عط 5ه ع8 صفقطاء 10 15آعمصقطء 0 21 عط 
2-7 
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المنتج 0000 








تاجر التجرئة << “ء[[1)9 
الموزع لاطا ولط 


تاجر الجملة 
0لا 









المنتج 0001| 


!| العميل 50051©7نا0) أ: 


ظ العميل 00]ونا©> 


العميل 0005101261 





أصحاب الغحلات القطع7167 









1 تاجر التجزئة‎ ٠ 
10١1 الموزع‎ 
أصحاب الغغحلات )2هطاء7167‎ 


المنتج 1006| 








العميل '0056012161) « الطلب بالبريد 0706 11811 ظ أ المنتج ممع نالوم . 








.رقم التليفون و وسائل الإعلام 


.0 تامطمعاء 1 رقتلعمس ووة11 





العميل 0054012161 | المنتج عع تممه | 





تستهدف هذه القنوات رمز الف رست إلى المستهلك الأخير في الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسب , ويتخير المنتجون القنوات ٍ تناسبهم وتحقق 


لقني يوتحي قاو عات يلكي لقين اقراقار لكين الأربا تو ول يوضح الشكل أعلاه هناك حمس قنوات . 
| ع( المنتج إلى المستهلك مباشرة. ع( المنتج إلى تاجر الجملة ) نيان وريج ٠‏ ثم المستهلك الأخير. 

( من المنتج إلى منافذ التوزيع ثم المستهلك الأخير . ؛) من المنتج إلى اجون لراك يعارل ال رشن خلس افر زرو ليد 
1 . ل ل لإيضاح المزايا ولراك بار واو وراك وري اراي اي و الم 


الطلب عن طريق التليفون. 





وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوضح أن المنتجين وهم يتخيرون ١.‏ 
لأنفسهم قناة التوزيع التي تحقق لهم أكبر عائد ممكن 5 
الأحيان إلى بذل الجهود التسويقية للسيطرة ة على مسائك التوزيع التي. 
تعرض منتجاتهم ٠‏ ويحاولون قدر أمكاناتهم أن. يتم ذبِك في إطار من روح 
. الفريق الذي يضع مصلحة المستهلك وخدمته فوق كل إعتبار » وذلك حرصآا 
على إستدامة معاملاته » وتعميقاً لولائه وإنتماءاته » وأن جودة الأداء لكل 
ظ اب الجهد تعود على .الجميع بأفضل النتائج. 


١ 7ه‎ 








قراءات ف إدارة. التسويق 


الصراع والتعاون في قنوات التسويق 
5ع طتط قط ) عستاعع !1 سأ دهعم 000 ل0طنه أع1أللمصه 0 


يرى علماء إدارة التسويق أن هناك“إفتراضات تتلخص في أنه يوجد: 
بين المنشآت الأعضاء في قناة التسويق ميدان متحرك (ديناميكي) من الأهداف. 
المتصارعة والمتعاونة » وأنه إذا رجحت كفة أهداف الصزاع على كفة ظ 
أهداف التعاون ٠‏ تقلصت فاعلية.القناة وكفاءة التوزيع » وأن اللجوء إلى بعض 
طرائ فى التعاو ن يؤدي إلى زيادة كفاءة القناة. ظ 


تعريف ٠‏ القناة : [ 01121111 1 
تحبر زكر كنا التتسو وق تور كار تور مما امو لظن عد 
الدراسة الأولى ولأول وهلة » وفرق أحد الباحثين وهو "بروس مالين ‏ 


مه71211 مععنمع " في بحث كيّبَ مؤخراً” ) بين قنوات " المتاجرة 
وقنوات " غير المتاجرة " وقنوات " النمط " » وقنوات “ المشتووده " . وقنوات 


1 المصدر : أضواء على التقدم. في التسويق » المصنف ل . حورج سميث ( شيكاغو » جمعية التسويق الأمريكية‎ ١ 
0 ش‎ ٠ .)5 


: م286 نط0 ) عساعع ا ند13/1 مذ ووعمع ه220 مه 1 و.»© بمطأاتمدك 6 مآ : 501116 
.65-5 .مم ,(1964 ,05 وزع 0كقة عصتاععا15422 سدع تمع دم 


كان بروس مالين - في وقت كتابة هذا البحث - أستاذ التسويق بجامعة سير حورج ويليامز 
عونتريال » وهو حجة دولية: في ميدان قنوات التوزيع وشارك مشاركة كبيرة وواسعة في الكتابات 
الغلمية » وكان قبل ذلك يرأس متشآته ا ا د 
الإإستشارات التسويقية. ٠‏ 
517 26 عصتاعع1ية8/1 ' 01 «م0دوء2201 725 7/111 اع نوذةا 211 01 عصنة عط عه 
ع2 عط مذ اناج 11121021 قتهة 15 11 .5401221 12 اودع اتدطن1آ قصند:]177111 عع 1م00 
عدم لغوء 1[طنام تتام ةامطعه م10 إ1[ع710 :0ع ناطاتغدمه كقط ع2 .5[اعصصقطء ده )باط 15ل 01 


عجناء عاتقتط 3 و1120 ر5012665ق4 لصة 1421165 معبط8 ,رصح موجه كط لع20ع2ط باتع صده1 
ش : ّ لصم صن [ساكممء 


4 








" وحدة الأعمال " : وأشار باحثون آخرون ومن بينهم " رولائد س . فيل : 


ا عانه7٠‏ .5 4سفامع " وزملاؤه ه في مرجع بعنوان : " التسويق في الإقتصاد 


5 الأمر بكي : لإقطامصطم 18 11 شر ع1 11 ع سناع هه ]1/1 ' أشاروا إلى ظ 
القنوات بأنها التدفقات أو خطوط السير أو المسارات. الممتدة بين من يُنتِّج . 
السلعة. إلى مستعملها » وتشمل تدفقات الممتلكقات المادية . والملكية . 
والترويج ٠‏ والتفاوض : والتمويل ٠ع‏ والمخاطرة ٠‏ والطلب ٠‏ والسداد. 


:565نا عط 10 م5800 عطا اه عستلمعاعرء 11055 عط 11م 

ومتطسطع 00 رلامتووء72055 21ع ةوطم 04 11075 عط ع110[عطة 112 
220 ,010208 ,مك151 ,ع ط1اع 112232 20118610 16 1010131011010 
ظ 0 يادي ته 11 


وتشمل فكرة القنوات حسب إستخدامها هنا مسارين إثنين من 
المسار ات المشار إليها وهما : الملكية والتفاوض 0 «وتطوطء050 . 
لل ل ناد ٠‏ ويدخل في المسار الأول لتعريف القناة التجار. سواء 
جملة أو تجزئة ظ ٠‏ بينما يدخل في المسار الثاني الوسطاء الوكلاء 2 
تدع 1001م ١‏ ويشمل كلاهما بالطبيع المنتجين والمستهلكين : ويتفق هذا 


110165501 التعبسير بصورة تقر تقربيية مع تعريف بروفسور بريير‎ ْ ١ 


00 | " لقناة المتاجرة اعمسسفقطء ع015 2" رغم أن هذا التعريف ‏ 
الأخير لا يقصر الأمر على التدفقات الفطية وحدها بل يعني " طاقة وسعة 
. التدفق ‏ 9م10© 7109-2222" وبهذا المعنى توجد قناة المتاجرة إذا وجدت . . 

علاقات متاجرة تجعل من الميسور نقل ملكية أو حيازة السلع (وغائياً تقل .| 











قراءات ف إدارة التسويق 





الملكية والحيازة معا ) من المُنتِج إلى المستهلك النهبائي ء ويتم ذلك من 
خلال منشآت المتاجرة المكونة للجهاز7” ) ظ 


وسيتناول هذا البحث أيضاً قنوات المتاجرة بأوسع مفهوم لها ولذا 
سير كز على قنوات " متاجرة ة النمط 9206-4201" دون .قنوات " 
المثشسر وع ©115م<عء)مء" أو قنوات " وحدة الأغمال )أنا-ووع2 أوناط” , 
ويعني هذا أن البحث لن يناقش كثيراً المشكلات التي تتعلق على وجه 
الخصوص بالقنوات. المتكاملة أو شبه المتكاملة أو لحي تقض وات أو 
منشآت معينة. ظ 
مها 1ناععم ١‏ 01 ,قاع مسفداء مسريء ورا تومه 01 11 

ْ -111105 2110 ولع سسهطاء ع11أعءعم5 40 


الصراع : حك ش 


حدد عالم إدارة ة التسو يق > بالاماوة نين 1”21211101111121133. " ثلاثفة 
ش أشكال من الصراع التوز زيعي ممه كغداط خس لل : ) 


000 5116121 مه 10 تع قط0 عرن5 >“ 0 


11-1 0 020 0ه 01 2011165 116 ,لامجو 1ج .تن طدرعدول 
.1955 رو5د5هء21 102115167 


١5ك‎ 








اه 


( المنافسة الأفقية 8ش2525 مامه ه11 و هي المنافسة بين 
الوسطاء الذين من نفس النمط » مغل الصراع بين متاجر الخصم 


- ©5101 015011131 كلاوطتهء7؟ :5101 621 . 


؟) المنافسَة فيما بين الأتماط دهناتاءمطامه. ‏ ءمبمهنم1 » أي ١‏ 
المنافسة بين الوسطاء من أنماط مختلفة في "” نفس قطاع القناة 
6101 [6تتمفطك 2526د5" كالمنافسة. بين متاجر الخصم و ماود ٠‏ 


الأقسام على سبيل المثال. ‏ 


3ه 5 اع الر نسي ع 1اكمم» أوء تيه 7 4 يقع بين أعضاء نفس 

ظ القناة الذين د سوتوياة بتكن كسا رحدت ريون بمتاجر الخصم 1 

والمنتجين على سبيل حو ٠‏ ا | 

ويرى بالاماونتين أن التحليلات الإقتصادية التقليدية تناولت الشنكل: 

الأول < أي المنافسة الأفقية - بإستفاضة 1 » وأصبح يشار إليها بكلمة. 

" المنافسة - - موقاءتيصرم*" فقا فقط , أما المنافسة بين الأتمناط و الصر ع 
الرأسي. > على وجه الخصوص - فقد لقيا الإهمال في " الدراسات الإقتصادية 


- الصغرى المعتتادة مك015 0 ةا 


وترتبط فكرة " المنافسة بين الأنماط برباط وثيق 0 التجديد. 
التوزيعي 021 قط 000 و 0000 المنافسة .بين الأنماط إلى ش 
فقّتين ٠‏ - 





2.7 








قراءات ف إدارة التسويق 





م المنافسة التقليدية بين الأنماط . 
ب) المنافسة الإبتكارية بين الأنماط .. 


وتشمل الفتة الأولى المنافسة المعتادة في السعر والترويج بين نمطين 
مختلفين أو أكثر من أعضاء القناة ممن هم في نفس المستوى من القناة .00 


تشمل الفئة الثانية جهود أعضاء القناة التقليديين أو القدامى لمة 


.القادمين .الجدد إلى القناة من تثبيت .مركزهم » فتوجد في كندا - على سبيل 


المقال > حملة تكديا عتاجن الأقسام لحم مكاحو «الخصير أو .ععلوات: الكسدد 
من الحصول على مركز ثابت في السوق الكندية9 ).2 ظ 
ويُقسسم التجديد التوزيعي إلى فئتين أيضا : 
(أ) الصراع التجديدي داخل المنشأت 
ش ظ 220 ” ا نكمم 110772115 11552111311 
(ب) والمنافسة التجديدية فيما بين الأنماط ْ 
ا ليد ء زعام 110 2 


وتشمل الففة الأولى سعي المنشآت. من ) أعضضماء القناة لمح دود 
تغييرات كاسحة داخل المنشآت ذاتها ٠.‏ / 


أما الفتة الثانية أي " المنافسة .التجديدية.فيما بين الأنماط " فتمائل الفنة 


ظ الثانية م َك ايه بين الأنماط. 


-/1255 2/1606 )0012032 ف بضء84211 .2 عمععتفظ له عله لآ خمطقتد15 2 
.(1964 للك[ 





١ لم5‎ 





الفصل السادس : سياسة النوزي 


| وعليه يتفرع من فِكرتي المنافسة بين الأنماط والتجديد التوزيعي ثلاثة 
0 أشكال من الصراع ٠‏ ويعتبر لصحي بين الشكلين الأول والشالث ». 
و هذه الأشكال هي : 


(١‏ المنافسة التقليدية بين الأنماط. 
>") . المنافسة التجديدية بين الأنماط. . 
*) الصراع التجديدي داخل المنشآت. 


ل 


المنافسة ؛ التجديدية , بين ) الأنماط : 
قافا مرسرو 6 و1 1 


وجد " يروفسور ماكامون تطصدة 21/16 20١‏ عدة 000 ظ 
لنشوب الصراع التجديدي في التوزيع سواء داخل المنشأة أو بين الأنماط » أي ْ 
حيثما توجد حواجز تعوق التغيير داخل الهيكل التسويقي 9). ظ 


ظ 5250 التقليديين ف القناة مختعولقم الاتحفترة عدن " الحالة 
الراهنة هناق 56235 " في القناة ومدافعة القادمين الجدد من الخارج 2 ويتمتع 


58 م م و 2.5ل 0 تتتدطة 7/16 0 8626 نمه 2560ط 15 560108 فقط1. . 


له معسناعع ا مد1/ة عتكنتمعنعك 10220 قنز ,*”113108[ه8 اعمصفط0 22520 عوصقطت لقص نط ذمم1 


-477 .صص ,(1964 00م ناه 1111 تق ع مم ممص 206 .حم معطمء)5 
: | ش 490 
. 56 095ظ 0 [ ا 














قراءات قٍ إدارة التسويق 





هؤلاء التقليديون بقوة خاصة في الصراع إذ يُمكنهم الترابط معأ بشكل رسمي 
أو غير رسمي في حالة وجود تضامن قوى بين من د بإعادة البيع. 


6ه ١‏ ومن جانب المنديرين 55 فين ا العا أء » ولا ترجع 


“المتقاو مه الأمتياب: [ققضاذية خاقصية» ,نل "اله التغيوو "يشالف ها اتعار فت عليه 


الجماعة وإستقرت عليه ٠‏ ويبذر هذا التغيير القلق وعدم التأكد ويؤدي إلى 
فقدان المكانة " وذلك لإن أعضاء القناة التقليديين ) الداخليين 11 عط)) 
والأعضاء المنتمين إليهم ( المكمليبن لهم 00122161262140155) مرتبطون 
عاطفياً ومالياً بالقناة القاتمة المسيطرة » ومن مصلحتهم إستدامة وجودهما 


وتثبيتها في وجه المضايقات الصغيرة التي يثيرها أ عضاء القناة " " العابرون. 


11 غير الدائمين والهجمات الكبر ى التي يشنها " الجدد القادمون من 


. الخارج 5 ه212 1510". 


5-5 


وينتقل هذا البحث من خلفية الضراع الأفقي والضراع بين الأنساط في 
القناة إلى مجال إهتمامه الأول أي الحيواج والتعاون الرأسيين. | 


الصراع الر أسي - الثمن : ع1[ - 01211111© لو 3 
عملية التبادل : غ©2 ععمقطعيهء ع1" 


تالف غناي التزلال من “سنسيرين ريع واقواء عونق بحاتعة لساك 
أ صل عل ال د 0 التبادل ؛ أما مصلحة المشتري 





“الفسيل لللساسن 1 سياسة القواود 





فعلى العكس من ذلك تماماً » وتقع عملية التبادل هذه بين أي بائع وأي 


مشتري ء ويقال للتبادل " تمنواق” .. ستمصمطة" وذلك. إن كان المشتري 22 . 


مرقيلكا وصسهن' " شراء 01 إن كان المشتري مُنتِجا » ويسمى 
توريدا 610 " إن كان المشتري أحكومة » ويسمى " إعادة الشراء 
لحاجة المحل لتوفير إحتياجنات عملائه عمالإناط " وذلك إن كان المكتكراى 
تاجر تجزئة ء ويحدث تبادل - على هذا الأساس بين كل مستوى وآخر فئ<: 
القناة 1 إلا إذا لكان عضو القناة و كيلا ل و ليس تاجر ا امقطعمفته). ظ 


وفعت النظر 000 جملية التباذل لمعرفة التسنفو الأساني 557 
بيخ أغطناء القناة » ولا يعني هذا أن التبادل في حد ذاته صراعاً ديك إن فعل:” 
التبادل 2825861101 أو الصفقة .المتبادلة .. . مثل هذا الفعل هو دليل على أن 


عنصر صراع الثمن قد إستقر على حل يرضي الطرفين ٠‏ لكن السير في 


. الطريق إلى نقطة الرضاء المتبادل هذه أو الثلمن التبادلي « هو الذي يجعل 
للطرفين مصالح متعارضة » ولا ينتققص من صحة ذلك حتى ولو حدد 
الطرفان ثمن. التبادل معأ كما يحدث في برامج الشراء التي يُعدها تجار 
التجزتة لك ع عر ل 


ومن الطبيعي أن يبذغي الطرف اتباتخ في .خمليّة التبادل 0 


يريد المشتري دفعه » ويزول الصراع إما بالإقناع » 1 بإخضاع أ أحد الطرفيان | 
للآخر » أوَ لإن الصفقة لا تتم » أو لإنها تمت وإنتهت .. [ 

ظ وقد يميل الموردون إلى التأكيد على صفة الزبون أو العميل في 
تارم الذي يشتري ليُعيد بيع ما إشتراه أكثر من .إعتبار هم لصفته كعضو 





قراءات ف إدارة التسويق 





في قناة التسويق » وهو بصفته الأولى أي كزبون شخصي يجوز أن نمارس 
فعة أعمال تتراوخ بينن * الأقتتاع والإمسستغلال يبلل الفداع 

1001 صعنه 01 ,11266امتطوط1 زع2511201ءم " على العكس مما يُستفاد من7” ) 
فكرة التسويق التي بموجبها تتطابق صفة الزبون وصفة العضو في قناة . 
التسويق فيما يتعلق " بالشارئ من أجل البيع 7656116 " ٠‏ أي أنه بموجب هذه 
الفلسفة شخص يجب مساعدته ومعونته. ظ ش ش 


وقد يكون النظر إلى الشاري من أجل إعادة البيع على أنه مجرد 520 

مقابل أو غريم في عملية التبادل " ضترب من قصر النظر 103/0512" يصيب 

قناة التسويق - لكن نرجو أن نوجه النظر إلى أن مثل هذا الإعتيار موجود 

بالفعل. ومن ناحية أخرى فإن إغفال الإعتراف بهذا التبارض الأساسي خطأ 
إدراكي أيضا. 


وعندما يكون هناك تعارض في المبادئ 2112610215 0220516 في 
عملية التبادل » 'وقوى غير متكافئة فأغلب الإحتمال أن يتمكن الأقوى من 
التعلب على الخشضفتف أو إقناعة: وتم عفاية القبائن التضتلحة القواعة 8 أمنا إذا” 
تعادلت قوة الطرفين فلا يَسْهّل حسم الصراع »ء ولهذا السبب نشأ تجار التجزئة 
الكبار الذين يمكنهم معادلة قوة المنتجين . وأسفر ذلك عن صراع مفتوح 


نرحو أن نوجه النظر إلى أن هناك من بين من يعملون ف الأسواق من يغلبون مصالجهم الطناصة حتى وإن 
كانت تتنافى مع أخلاقيات وقيم حقوق الإنسان بصفة عامة » وحقوقٍ المستهلك بصفة حاصة » وهؤلاء قد 
يستفيدون في الأمد القصير » لكنهم سرعان ما يفشلون وتطردهم الأسواق. 





>. 





سن اماد اتا لا في ميدان التبادل فحسب والكن أيضاً فيما 
. يتعلق بمضادر الصراع الأخرى. 


زتوجد مصائر أخزى للراع في مجَال تيد لثمن غير تلك المصادر 
الرئيسية التي مكرناي آنفا. 


افق يفرض ا عه عن الشاري للبيع دون أن يجرؤ هذا الأخير 
5 على المعارضة » لكنه يعمد للإنتقام بدوره بأن يستخدمها " مجلبة للخسارة 
1059 " وقد يفرض كبار المنتجين سعرا معينا لبضائعهم حين يُعاد 
بيعها من: خلال الشاري للبيع. 76561162 وقد يكون حالة المنافسة في السوق 
المحلي أقوى منها على النطاق القومي لكن لا يدرك المُنيِّج هذه المنافسة » 
والفرق بين هذه المنافسة في الحالتين تقديم المساعدة إلى هذا الشاري البائع . 
الذي هو عضو في القناة » لإن الثمن الذي يحدده المنتج ويتقرضه ربما يكون 
أكبر .أو أقل مما يريد الشاري البائع أن يبيع به » ويشكو المشترون البائعون 
.من منح المنتجين إمتيازات سعرية خاصة لمنافسيهم » ويشورن ضد محاولة 
المنتجين ٠‏ تحديد الأسعار التي يعاد بين. السلج مينا و يشيتكو أصحاب الإنتاج 
. من جانبهم من الإعلانات الخادعة والمُضللّة التي ينشرها المشترون الباتعون 
عن الأثمان » ومن عدم إلتزام هؤلاء بمقترحاتهم فيما يتعلق بأسعار إععادة 
البيع » وعرقلتهم منافذ البيع .المعتمدة » ومحاولتهم الحصمول على إمتيازات. 
سعرية خاصة بطرائق غيز عادثة ولاسليمة ٠‏ والتلاعب بالعروضب المقدمة 
من المؤردين المنافسين. الو ةا ظ 








ومن نقاط الصراع فيما يتعلق بالثمن : نواحي الأعمال الكتابية الخاصة 
1 بالتسعير » وشكوى المشترين لإعادة البيع من تأخير. اخطارات ييز الأثمان 5 
ومن قوائم اماد المعقدة. ا 


نظرية الثمن  :‏ 19مع5) 6ع 1ط 


إذا نظرنا إلى القناة 1261© كسلسلة- من الأسواق أو كجهاز مبادلة 
رأسي بين المشترين والبائعين إستطعنا تنسيق عدة نظريات وتصورات تطبق 
على فكرة الي حر سر برعا وي بي 
١‏ 5 ) . 
الصراع في التناء 0 


الصراع الر أسي - في غير الثمن : مذ جره الات جوت دعاس 7 


لا يقتصر مصدر الصراع في القناة على عملية التباذل وتجديد الثنمسن 
لكنه يتخلل كل مجالات التسويق ء فقد يرغب مُتْتِجٍ أن يروج سلعة بطريقة 
:معينة أو إلى.ترجة: معيقنة #جيتما ومارطن فى كنك« المكتتر ون نه يقورسن 
إعادة البيع » ويرغب منتج آخر فيالحصول من هؤلاء الشارين بقصد البيع 
على معل وماك كن سناعتمه لكن :ور قطن تقو لام إمدادف. ‏ ولأبواناك الك ريه هنا + 
وينشد منتج توزيع إنتاجه من خلال مصادر كثيرة بينما يطلب المشترون ١‏ 
البائتعون إجراء التوزيع من مصادر محصورة العدد تحتكر التوزيع. ‏ ظ 


01 أفصقتده[ ,'*تجتمعط!' ععلع2 نغ اعصسصقطنت عصاعءعمدآ/ة عط عمنكء بل 0 ص1 ““ ردء الح ةا 10 
: حرم ,(1964 119) 3 .مص ,28 عمناءع سد ك3 


#64 : : - 22-2 ااا 0 000 


اي حل قو سياسة التوزد 





ويثور الضصراع م بين 5 وإتجاهات المنتجين اوتجار الورك فيما ا 
يتعلق بالمطالبة العام تاجر الجملة. 


ومن 57 الصراع الأساسية الخلاف الشُحتمل في الفلسفة التجارية 
١‏ التي يعتنقها أعضاء القناة .ء وكتنب " ويستريش طع اع 1171 " في مجلة 
هارفارد للأعمال يقول : ْ 


55 الجوهر »ثم مفتاح فهم مشكلات الإدارة المُتعاررض الفويسن لدت 
هو إدراك أن الأساس (الفلسفي) في حياة المدير من المستويات العليا في 
. الشركات » وتاجر التجزتة المعتاد -(الصغير) يختلف إختلافاً كلياً داخل نظام 
التوزيع » ويتميز موقف الأول (الفلسفي) بأنه متحرك وديناميكي في طبيعته 
بحيث يتطور ويُخْرج .أشياء جديدة بإستمرار ٠‏ بينما مؤقف الثاني على .العكس: 
من ذلك تماماً بل على النقيض ويتميز بأنه ساكن وإستاتيكي بطبيعته بحيث 


يبلغ حدا يستوى فيه ويستمر على هذا الإستواء "2 ). 
وفيما يلي النص : 


1 عسنلصمة دمع لصن 10 بوعع1 مط ولع روع26©وهوع 2 12 
هتمع معه2 عطا 15 000 ه55 0 حنع1ط20م 5 8 1818 
آعندء1-طعتط عط 61 م111 ص1 حطمهموه1تطم) لدأصع دسم صن عط أاقطا 
عط مذ ععلدعك لتهاة؟ (للقصدة) ادعام عط له عع فقصقمط ع0226م2مء 
118 عغط1" .أخصعنء]011 1ن ع25 22ع3051ز 5‏ 6116102او1ك . 
ل صعووء عسصلوط ‏ 25 00-0 56 موء وططاترمة 19 تاق 


1 26 15 ل2 ]2 ,*112ه11 عط لمعل داه 1/11 > بطع 1ع 13/1 ماع11 
ا صنل - و12 1) 20.3 ,40 


.,٠ه‎ 





قراءات ٍ إدارة التسويق 





عط زع طاع 1221© 3201 6770171285 60211211011517 ,22111156 1 عاسصتحص ول 
5 1260عأعفققطه عط صقه رأمقططمهء «وتقطد صذ 15 طعتطمى ,عع نج1 
قطة غمامم 2 وعصتطعدةء؟ ,عتتطهم ص1 علغوؤه 78المتأمعووء عصطتعط 
30 521151911215 012211122110115177© 3 0غأطة 011 عستاع هه[ 


ظ فبينما يُريد كبار أعضاء القناة النمو » يقنع صغار الأعضاء من تجار 
التجزئة بالإستقرار و" المعيشة الطيبة عصذاذآ 6004". 2 2 


الفو ضى وإنعدام القيادة  :‏ 412113 


وتتكيف القناة مع بيئتها المتضارعة المتعاونة بثلاث طرائق مختلفة : 


الأولى : أن يكون للفئة زعيم ( من أحد أعضساء القناة ) " يرغم " 
الأعضاء على التعاون. ‏ 


والثانية : أن يظهر زعيم للقناة ” يساعد ” الأعضاء على التعاون ويقيم 
رابطة ديموقراطية. ظ ظ ٠‏ 

والثالثة : ألا تستطيع القناة شيئاً وبذلك تسودها علاقات فوضوية ». 
وكتب لويس ب . سابنجتون و ك . ج براون عن مشكلات التنظيم الداخلي 





الفصل: السادس : سياسة التوزد 





٠‏ يُمكن القول بأن أول ت تصنيف 558 " الأوتوقراطية 10217 " وفيه 
يُحدّد القاتد السياسة ويُملي واجبات العمل س0 .فلا مجال 
للمداو لة الجماعية أى القر ارات الجماعية. 


أو ع التصنيف الخاني " ' الديمو قر ليه 220 عل " وفيه يَسْمَح 
القائد بأن تقرر الجماعة كل السيائسات بالمشاركة معه ؛ ويعمل أعضاء 
الجماعة معاّوكل. منهم مع الآخر كما يريد ٠‏ وتقرر الجماعة : تقسِيم الواجبات . 
وإسنادها للأفراد.. ش 

ويسمى التصنيف الثالث " الفوضوية ان الحرية التامة. 
السجموضة ل الفرد فيما يتعلق بالسياسات أو إن إسناد الواجبات دون مشاركة من 
القائد الفا 

ويفترض علماء الإدارة أن وجود الفُوضوَية وزيم قرصية كبيرة كي تعمل 
ديناميكيات الصراع على تدمير القناة » وإذا سسادت الأوتوقراطية قلت فرص 
التدمير وقل حدوثه » لكن. الأوتوقراطية توجد : حالة من التعاون قائمة على " 
المئلطة و الرقابة [معاصهه 20 70762 "اء ومثل هذا التعاون 000 هو 
الفئ: حقيقته صراع مكبوت يؤدي إلى توازن غير مستقر أو أقل ! ستقراراً مما 
يؤدئ إليه التعاون الديموقراطي. التطوعي. 

ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينغي بذل الجهود لكي تتكيف المغاملات | 

التسويقية مع واقع المستهلكين ( أنظر الشكل ). 


10“ منط5ء1620 عاللقوع01 1ه والتكلك عط ]1 “ رعم م8 6 20 مم ص اممة5 .8 61715] 
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3 : : جه اتكاة اإصحمة ا ان 0ه 


_قراءات في إدارة التسويق 1 ْ ْ ظ 


0 العملاء سيشووت جركات كرد الس مويه 
بالقدر الكافي ١(‏ ) 


5 2010م قاط 111 6151012015 
طع ممه جروعطء 


1) التركيز على إنتاج مُنتج أفضل” 2 
) التركيز على إنتاج التكيّف مع المنتج ‏ 0116126811011 امم 
3 001 02 266 الماع 002 ْ 
لفون ش ش ش 
التكيف مع المبيعات 021624261012 82165 ٠‏ 


2 البائع اللميد قادر على أن يبيع أي شئع لأي 
الس ؟ 
8صقتطاتتصة 1اء5 صدء صمذمعموة521 لممع م | 5 
ش 160 
ع العر كيز على إشباع حاحات المستهلك (*) 


1 1 1ط 2 0121 26 اع عه © 
0 *شظشظ21 


6 إنتاج كن د الي يم تعتبر اد بالنسبة 
عق طاعتطم دوعن 1 كرعة لتنج 005مع عع لمعم 
5 و56 111-5016575 


تكيّف المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين مهمع ته دوع سلعن 8‏ 





التكيف مع المنتج ته ا 0000| 











التكيف مع التسويق 0236248108 عطناءعا: 1/12 


التكيف مع المجتمع 0121626861012 50181 





1 وهذا يتطلب إيجاد وسيلة منخفضة التكاليف لإتتاج السلع : ٠‏ كماهبو الحا في أسلوب الإنتاج الكبير للسلع 101855 
20005 6001164 ويُصدر المستهلكون قراراتهم.الشرائية في ضوء إعتباراتهم الشخخصية. 

حيوك يوحد مجموعة من المستهلكين الى تُقبل على شزاء المنتحات الن نيو يلو 1 المنتتحات الب ترتبط بإنطباعات معيّنة 
بهدف تحقيق بعض الأغراض المتعلقة بشخصيتها » وال من بينها مستوى مراكزها » ومستوى دخخلها . .. الخ .. ومشل هذه الفعة 
تكون على إستعداد لدفع الثمن المقرر للمُنتج الأفضل. 

ا معتقد أن ججتمعنا الدولي المعاصر يشهد إرتفاعا ف مستويات المعيشة .» ودخخحلت الدول النامية فق حلبة التحارة سواء الداحلية أو 
الخارحية ء وهذا أذَّئ إلى مزيد من المنافسة . وذلك مع مع التسليم بوحود شركات تُنمَج ما يدخل في نطاق قدرتها الإنتاحية من سلع 
مختلفة بغض النظر' عن دراسة إحتياحات السوق . ومثل هذه الشركات تعتمد على قوة الببع حيث ترى أن البائع اليد يكون قادر؟ | 
على بيع أي شئ لأي إنسان. 

تركر هذه الطريقة قة على اللستهلك , وتقوم بالبحوث والدراسات اللازمة الي تتعرف من خحلاها على رغبات وإحتياجحات 
المستهلكين . وبالتالي يتم الإنتاج وق هذه الرغبات :والاحتياجات. 

وترى هذه الطريقة أن الاهتمامات الخاصة بصالح ا مستهلك على المدى ف اشير كن أن تتحقق إذا راعي المنتجون حودةإنتاج السلع 
والخدمات . وأن تكون السلع والخدمات آمنة في إستخدامها 1386 10 8816 وأن لا تسبب في أي ضَرَرْ أو إشرار بالبيئة . 





نانحو ٠١‏ ااسوم! ]أ ياذ ور زورنر كا 


؛ اباد ]ناخلا سول سؤاايس ١|‏ سو 
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1# د اداموما ومهجواتطء بعاد جه الم 


001065ا6000 أهعه| ع1010انام؟ اناد 3 أ عأمامد ومة )|| عل مأ عام ىأ كرام 5أللهمممء م 


موقت للممم0ء١١‏ للدومة ‏ ,توعببممد جممتاكهينو ‏ +0" عموسين؟ -50006 ومالااع' أه /إتامهكماانام 5عمم)ا برهظ أه كمعوع وبيج 
اللضموطء؟1! عوعوم دمع عمموداعة عناضرظط 86" يموومما وملاجدية : 55 / 
. فيا جد جيم و 6 لعناتم هه علاع عمل كعن لمن ممم عل قن عاعوط مك 
.'[02000م 0ه 5آ0لقومممء1] ون 


َه يبب بحي يي ب ب بيبيبيبيؤٍؤٍإؤإ؟إ 0ل ب7لللوووواْسس٠رر‏ 10000000 


٠ + 22 6#‏ : 3 
تكيف المنشات وإضافه مزيد من الخدمات 
إن إعمال العقل يلعب دورا كبيرا في عملية الخلق والإبداع والإبتكار سواء في مبتكرات الإنتاج أو الخدمات . وعلى سبيل 
المثال نورد ما أضافته شركة ماكدونالد الشهيرة التي تمتلك سلسلة المطاعم الشهيرة بإسمها في جميع أنحاء العالم ... لقد قررت هذه 


الشركة أن تلعب دورا حيويا وروحيا في المجتمعات المحيطة بها : 
.]انا ترق أوعنا نام تناز عذط) آأه عسأمك لمعه عآذا عط مأعام كاز عردام ؟ثللدوممء1ى 





ومن هذا المنطق إهتمت منذ عام ١84‏ بالأطفال عن طريق إفساح المجال في نطاق نشاطها للحفلات التي يُقيمها أهل 
الخير من أجل صانج الأطفال ورعايتهم ... أو الحفلات التي تقيمها الأسر للإحتفال بأطفالها في سلسلة محلاتها للمناسبات الخاصة 
بهم كأعياد الميلاد ٠‏ وتجمعات النشاط التي ترتبط بهواياتهم وعلاقاتهم الإجتماعية ... وقد أضافت هذا النشاط تخليداً لذكرو 
مؤسسها_ع0:ح! 1831 '. القائل : 

إن من المهم أن يكون هناك مشاطرة من محلات ماكدولاند مع الناس في حياتهم الإجتماعية وقيمهم الروحية والناس 
المحيطون بموقع النشاط. 


عاتزمعم ع1 نه كاأسناستق و أن التأمد لهة عآذا عط هذ أمعصع لأوكمز ممع كقط 0غ أممكممسز وز غ1 
01 31011110 





وسلسلة مطاعم ماكدونالد الموجودة في مصر تؤدي هذه الخدمة. 









































































التعاون المو جه : يه حلياكت 0 


يقوم النموذج المعتادفي إنشاء علاقات القناة. على وجود ققائد يتولى 
بداءة وضع بنيان وهيكل هذه العلاقات ويُمضكة ويُقيّمه » ويتولى هذا القائد 
التوجيه والإشراف إما من خلال إضدار الأمو أو التعاون » أي إما دا 
نظام أوتوقر اطي أو نه كا 


5 تلقاتياً عادة أن المُّنتج هو قائد القناة » والوقسطاء هم التابعون 

في القناة » لكن الأمز لم يكن كذلك دائماً وليس من الضروري أن يكون على , 

1 هذه الصورة مستقبلاً لإن كثرة ونمو كبار تجار التجزئة أدى إلى أن يتحدى 
هؤلاء المنتجين. » كما تحدى المنتجون تجار الجملة في مطلع هذا القرن. 


وسنركز في المناقشة التاريخية التالية على حلقات الصراع الشلاث بين 
المُنيّج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة بدلاً من أشكال التوزيع المتغيرة داخل 
قطاع في : القناة أني بين تاجر الجملة للخدمات 21 1ط 86116 و الوسيط 
الوكيل أو متجر الخصم ومتجر الأقسام 6 وسنعتبر هذا .التوضيح أساساً لمناقشة 
خلفية الصراع لبلب 11110ذثغ05 


1 . سيادة كلكو ا 


00000 2 101 00000 و5900 ع6 برها الل 7 1 
طا 1ه 


6 اع قنصاة للع غةستصدرهل 





التار يخ العبخر : 11150 لنفنكدا 
لاشك أن المخضرمون من الأجيال الماضية : والدارشون للأسواق 
يعرفون أن نظام التوزيع المبسط السائد أيام الإستعمار قد قد زال ليحل محله نظام 
أكثر تعقيداً » ومن بين القوى التي أحدئشت شت التغيير نمو السكان » وطول 
المسافات 0 وتزايد تعقيد المنتجات الجديدة ؛ ونمو نمو الثروة وإتساع الإستهلاك. . 


عنتوع 023:5 اأقتدهآاوء 6ه عاك 1]10121نا 01521 58 عط 1 

8 01 5عع101 عغطا ع28ممقكى .عده عنء[ممرمه 16م 2 10 زو 
1257017 و5ع015]282 عطه10 عطا رده 1ه 1ناممم 1ه 51017 عط عنعن 
04 ©95ع11101 مط و15 2100111 2617 01 /1عاع1[مطامه عطاتمدع2عم1 عط 
110162566 عطا لحققة , طغلوءيس. 


..وكانت 550 المتحدة مستعدة لقبول المتخصصين الذين يزودون 

. السكان الذين أخذ يزداد عددهم » وإنتة نتشروا عبر مساحات واسبعة » هذه 
المتغيرات جعلت الولايات المتحدة الأمريكية تتطلع إلى خدمات هؤلاء 
المتخصصين لبذل ججهودهم من أجل تلبية السكان بالسلع الجديدة والخدمات 
اللازمة لهم ؛ وصارت الطرائق البدائية المتمثلة في الأسواق العامة 
و المقايكيات خين غافرة بحاجات المواقف الجديدة ٠»‏ لإنها تناسب. المسافات 
القصيرة والعَدَد القليل من المنتجات ؛ والعدد القليل هن السكان ولا تعمل جيداً: 
سنورى في هذه الظرزوف. . ظ 
تاريخ القرن التاسع عشلر : 1110 ندع 190-60 


٠ 5‏ 3 | 
قد يكون من الأهمية بمكان أن نوضّح أنه في فترة تحلل النظام القديم 
كان تاجر التجزئة مازال تاجرا متناهياً في الصغر خاصة في الغرب - وكان 


5 + ش - 
وو 00 7 





الفصل السادس : سياسة التوزد 





يُقيم في أماكن تجعله منعزلاً عن مؤارد تموينه » وبجائب أنه تاجر صغير ٠‏ 
- يرى علماء: الإدارة والإقتصاد أنه عمل أيضاً على إضعاف مركزه بنفسه 
وقلل من نفوذه » وذلك بسبب أنه نشر .جهده في أماكن منعزلة » وتعامل في . 
'فروع عديدة من البضائع » وكان مردود هذا الجهد الكبير قلهل » ولم يكن 
“تاجر. التجزتة متخصصا ويل كان عامكماة كان متكجتوة.عاما + وكان عسو 
قناة التوزيع المقابل له - أي المُنقِح - رجل أعمال صغير » يركز إهتمامه 
على الإنتاج ومشكلاته والتمويل ومشكلاته » وإستغرق ذلك كل جهده فلم يلتفت 
إلى التسويق . 


100 ولتقطتددء 1كتاط للقصسه د ه5آة كوب لت ااه ناهج 116 
1155 10 قصسعاطاههم 1ع صطصة مه 7 طااا ل0عممععمه 
٠ 0‏ 4 | ا طا1يب 


57 أن كلد . من عضوي القناة هذين لم يكونا : في موقف يؤهلهما 
لتولي القيادة » لكن لايد من أن يؤدي شخص ما جميع وظائف التسويق فيما ‏ 
بين التصنيع والبيع بالتجزئة حتى تسير الحياة الإقتصادية مسيرتها » وتدخل 
0 التجزئة النشط فملاً الفراغء وصار قائد ألقناة وزعيمها فيما يتعلق بتوزيع 
المنتجات وأَدّى وظائف تاجر الجملة في القرن التاسع عشر 2 خاصبة وأنه كان 
يتخير مواقع لمزاولة نشاطه تكون قريبة من ماكز "' نقط تركز: المواصلات 
عط طآ كقص1هم 012110 مكطة 1 205 21 ع ع 000 غ771 لزعط 1 
00 00 ولد ل ركد 0 بينه وبين تجار 


يي 0 


١ ولع‎ 





قراءات ف إدارة إلتسويق ٠‏ لاد 0 

- 5865 , 6 وك ا 0 5 00 تممص 
وبالإضافة إلى ذلك صار تاجر التجزئة يحصل على البضائع ذات المصادر 
الأجنبية وهو الأهم. 


وإعتاد هؤلاء التّجّار الذين تَحَمّوا وظائف تجار الجملة أن يحصلوا أي 
.نوع من المنتجات من أي مُنْيِجٍ ويبيعوا كل أنواع المنتجات لحواي التركة0 
أي أنهم تجار جملة للبضائع العامة » وتركزوا فني مواقع نقط نقط النقل التي 
تمكنهم من الإتصال بالداخل بتجار التجزئة ٠‏ وبالخارج بالموردين الأجانب . 


12 0115م[ ه11 مكصمم 1105 21 0 071 11 
. 07 عطاا 


أوائل القرن العشرين : ومدغصءح 20# بواميدظ 


ظ شهدت نهاية القرن الماضي تدهور قوة تاجر الجملة بسبب نمو المُنقِحَ ! 
وزيادة أمنه المالي مع الإنتقال من الإقتصاد المعتمد على الخارج إلى الإقتصاد 
المعتمد على الداخل » وأصبح المنتج قديرا الآن على تمويل نشاطه التسويقي 
بصورة كانت مستحيلة عليه فيما مضى وإنتدل تفكيره يعضآً ما من مشاكل 
الإنتاج إلى مشاكل التسويق ظ ظ 


مو 


نل 0م 3 اتعاتاء عجلزمة م10 ااه خطع نحط 115 ظ 
ف 118 10 كع 2101 


وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوجه النظز إلى أن من بين العوامل 
التي دفعت المنتج إلى مزيد من النشاط ٠‏ إشتعال المنافسة بينه وبين منافسيه 





9*1 





_- 00 م عست ناس لق 1 





مدي ا ا ورا سر وق البهرون بين زسيدر : 8 النن..: 
التععامل في الأحجام الكبيرة » ونزع إسى الإستقر استقرار في مواقع الأسواق 
١‏ الكيرى » ولم يعد بذلك مضطرا للسفر مسافات طويلة“لكي يتصل بتجنار 
التجزتة الذين يتعامل معهم » وبدأ من جهة أخرى في إنتاج منتجات منوغة » 
وإستطاع بفضل هذا التتوع الجديد أن يصل بطريقة يقة. أكثر. بن شه 


0 المتاحجة فعلاً له.. 


ويمقدم عمس السيارة والطرق ين ألمدن ثبت سلطان المنتج أذ إستظاع 
الوضول إلى أسواق شاسعة ( وإستطاعت هي أيضاً الوصول إليه ) وإجتناء 
.مزايا وقدرات الحجم الكبيرء وجاء تصنيف السلع بماركات معينة فدفع به إلى . 
قيادة قنأة التوزيع 5 ولم يعد يحتاج النن شخص .متخصص آخر يعمل كحلقة 
إتصال بينه وبين زبائنه المنتشرين في مساحات واسعة بل لم يعد محتاجا إلى . " 
الإتصال بهم إلى الخد الذي كان مطلوبا في السابق من الأيام فقت أصبح السوق 
على علم بالسلع ومصدرها ومن ا وات كيه سيط اجاج الجبد 
واقرى كيد كر المُنتِج. . 


فهل مازالت تلك السيطرة قائمة ل ؟ وما مدى قوة 
ا التحدي من ناحية تجار. التجزئة ؟ وهل أحدهما " اخير " من الآخر ؟ 
عطاةة ا بجا 8 2 1106011 15 15 11 7 ك1 5-3 غ1 15 
ظ 2 تعطغه عط صقط ماعط “» عه 15 9 11211125 9 ال 
ظ الأستلة السابقة التي طرحتاها . 7 المواضيع لشي م تشغل أذهان | علماء ‏ 


عم 








إيجاد حلول لمشكلات التسويق في عصر المتغيرات العالمية » والنظاء العالمي 
الجديد » وعصر التكتلات و اللعاواك الكبيرى 


الخلاف بين العلماء  :‏ 511012175 210 الع عع زع 12153 


لا يبدو أن موضوعا يثير الحماس والحرارة والتميز في مجال التسويق. 
أكثر من الموضوع الذي يتركز في السؤال عمن يجب أن يكون قائد قناة 
التوزيع » بل وسؤال أعجب هو من هو قائد القناة ؟ وهنا يستطيع كل حسب 
[ موقعه أن يقدم العديد من الأسبياب التي عو أن يثبوأ من يختاره بصفة 
خاصة مكان الصدارة في قيادة القناة. ْ ا 
15 125 320 أهعط طعتاحط 50 ع721عمعع 10 وططععدو غ1مها 0 
أعمصفقطه عط عط لاتامطد عطبز 1ه صمتأوعيقو عط 25 مصاع عا ممم 
17ع20ه1 اعصصقطء عط 15 معطب ,لإاععممهة ‏ عنم لصهد ,رععلده1 
5 1ع تتقن عط ,5115 01طاتاج عط عتتعطن نه عمتلمعمء 12‏ 


أعمصفقطء 0 عكلةا 4انتاعطة عع1مطء عفاناء اهتدم 15 لإط8ا 125025 
١ 1211121157. ٠‏ 


ويقول مؤلفو كتدب إدارة المبيعات والتسويق العام أن المُنيّجٍ يجب أن 
يكون. الشخصية الرئيسية في القناة »ء ويرى مؤلفو كتب تجار التجزئة نفس 
الرأي ولكن لمصلحة تاجر التجزئة ٠‏ بينما يشعر المؤلفون في تجارة الجملة 
( على قلة عددهم ) رغم أنهم غير غافلين عن حقيقة أن تجارة الجملة لم تعد , 
قبطان 0264912) " السفينة » بأن من حق تجاز الجملة أن يأخذوا أماكن القيادة 
ويتحدثون عن البعث القادم وظهور تجار الجملة على غيرهم ٠»‏ لكن الذين 
يميلون إلى القول بأن خير موقف. هو " توازن القوى 0171م 04 ©21820ط " 
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الفضل السادسن > بياسة الثوزئ 





وأنه أقفضل من أن يطلل عصير نوت من اعنناء آي قداء فوفك الوذه عاسة 
ولزمن طويل  ٠‏ وهو لاء م أصحاب نظرة | ل ة شاملة م1110 


11 


د 


57 الحقيقة إن رد-الفعل ما يلبث أن ليو إزاء أي سيادة مؤقتة لأي 
عكدو من أعضاة. الققاء .و فناكا مكل :دائماً إلنى: إشدات تواون في فوى ٠‏ 
السوق 5060865 081164 04 تتناةوط1نناق»  "‏ ويتجه الرأي حالياً إلى القول 
اجن التصئحة العامة اقتكبي عازن ,للقتو :ولومن ماده أ وشحقو ف سين 
مستويات القناة بصفة عامة 9 ). ظ ١‏ 


ويؤيّد العديد من علماء إدارة التسويق” فكرة جون كينيث جلبريث 
طغتوءطله 0 طغعسدء>1 سطوكل عن توازن القوة هذه » فبالنسية لمتاجر 
ش إل : اكة ش ش ١‏ 


يرق الكاتب أن : 1 
2٠‏ "التسويق بك الال ارما «شلية الجر ازؤفة خا 1 وسيظل ينتج في 
المستقبل فوائد للمستهلكين أكثر من " التسويق. الذي يُسيطر عليه المُنتج ما دام 
الموزع الذي يشتري مركزياً كميات كبيرة مستمرا في أداء دور تزداد أهميةه 
دائما في تسويق السلع في إقتضاديات الفدقفق * ظ 


1 طنم 2116-01“ 1711 معطا 01 طمتصامه عط 12 
عط ص1 316141 10 عتتستاصمه 111 ممه بلع10ء1ن8ز ‏ مقط *عصلاع عامط ١‏ 





,”15 مقط 0 سناع امه 1/1 1ه لا اينات عط #سنمء 60 1|605 ““ 41061550 1717106 


001 34 لاتقطءتك1 6 رقا نج مر تناع 1تتطمل1 +150 واعصصقطنت ١‏ عسااععائه 13/1 
1 ش 55 11 .10 : 11 600 11) 


ده ١؟”‏ 





قراءات ف إدارة التسويق 





01100 5 ع منتوتناط- 1ه تخرعه ع1 05 للع 1811 00121120 
عط 12 عع2ة01م ص1 عمتموء1عصل-معبه 06 016" ه تكهام 10 د5علامتكطمء 
ظ /601101131» 0115 15 80005 01 ع8 12اع11211 


وفي السنوات القادمة وكلما زاد عدد وخدات تجارة التجزئة ئة كبيرة الحجم. 
التي تتبع أساليب الشراء المركزي التي رسمتها محلات " سيرز وبيني 
1*5 21101 5 '" كقادة. في ميادينها دو 0 
السلع آلتي تحتاجها البيوت من ملبوسات ومفروشات وأثاث .. الخ... 
عليها باللغة الإنجليزية 0005ع 50146 220 11265 3 .. فكلما زادت مكل 
هذه الوحدات الكبيرة من تجارة التجزئة » زادت بالتالي المنافع التي يتمتع بها 
ا اي ا اسن دا 6 
وبأسعار أكثر إنخفاضا”” ) . ! 


ويوجد بسوق المشترى على المدى الطويل ٠‏ كما يحتمل أنه نواجهه في 
بلادنا - سينال تجار التجزتة مزايا الوفر في التوزيع وتزداد بالتالي أهميتهم 


بإستمرار غ4م162ه0م ص1 11512517 ع سمتتطرمعوط 9" ) 





أنوغع 1 عام[ ك3 خه لل سقط عط 10 صمنغة1[عج1] صا عمتجيدظ لم تمع©6 بصتطدهح) مم > 
| (1954 ,انقتاع تلصلا علوملا ع1 8ه 155ل 121م10ء120) 5أنمل1] 
أع 11211 مك ١‏ 511 ع تناع مططده © عط1“ ,عع1اطد عع متت له 20218 102714 


-ع 610 عمط : 011ل بجع [1) ومنوع117 11 إل .لهم متنا 13/121 طذ 1285ل2ع18 نز ,*”*أمنذده© 
1.6 (1953 1ل12آ 


03 : ٍ- ببسيس يبي يبب 


“مد زم مفيومن :)تسر نويه نه عفر 
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ال شري 





ولا يمكن أن يصير اجر التجزئة وكيلل مييسات للمنتج لإنْ له مهدة 
أسمى من ذلك فهو وكيل. الشراء للجمهور”” ا عط 15 ©25. 


11آطتاص عط +10 قمعع2. 0 : 
و بالنسبة لتاجر الجملة ‏ : علدو امطمى 61 60 


ئ 


ٍ تون وعاش: علناء إدارة التسويق 7 الو حدة الجملة .هو 
أهم جزء في تنظيم التسويق .| 5 | ٠ | ١‏ 


تاجر الجملة التقليدي وأا لد لت 525 عاد 2 ميات فا كمد 
عام 1 من حيث أهمية المبزعات! 17 


ويرجع إنتعاش تجار الجئلة وعودتهم إلى سابق عهدهه9*** ) إلى 
حقن دماء إدارية جديدة في شراينتهم وإنتهاج تقنيات جدود 7 7 ]1 


2637 01 01012م 200 عط لصة 51000 تيت ل 11 01 ده سناكم 


1125. 


9 0-1 
0 


بجت [1) ممناتممج 01 بإطصهوة انطع حم ممم قدت 24 قكأصقطء 14 ,ردء5602 رمطداط ع1 
0 0 12 1 ,(1952 1011101 كلتمتو : روي 7 7 
صطن3 : دهملا بع 183) ل و0 صذ عسنلووع1مط7ةا 262 الى 2831910 
006 .م .,(1961 6 111 
.420 .م ...1010 


جو 


صتبا .لتقطء1 8 :.1لآ1 اللي سناءع 1م11 ةا ,لطاع و0 م1 111 
.(1960 


0 .ص ...110 


تفنننا 


١ /ا‎ 


قراءات ف إدارة التسويق 





وبالنسبة للمنتج ‏ :“113312111261417 ©2152 عن"1 ٠‏ 

هرى بعض العلماء أن المنيّج كبائع يملك القرار النهائي في إنتقاء 
القناة »ء وسيظل هكذا في يده مادام له الحق قانونا في إختيار أن يبيع لبعض . 
الزبائن ويرفض البيع لآخرين”7 ). 


يي الايد التاريخية في ميدان التسويق ما هو 
الاضك يور ١‏ مخ تجا المسستسبتع تحن بمبارساة در اعبوون الإتسراب على 
تنوزيع إنتاجه. 


مه + 


ويمكن إعتبار سياسات التسويق في المستويات الأخرى كإمتدادات 
للسياسات التي يرسمها مديروا التنبويق: فى النتكنات: التطنيفية + يل. و أكقن منت 
ذلك ... يمكن معرفة الطبيعة والوظيفة معرفة كافية بالنظر في. علاقتها 
بالمستصنعيت "** ). 


ونرجو أن نوجّه الأنظار إلى أن الشنقين يفكيو بالدراسات التسويقية 
للتعرف على أفضل القنوات التسويقية. التي يُمكن من خلالها أن يُسيطر على 
سوق التوزيع . ومن بين هذه القنوات التعاقد مع" وكلاء المُنتج 
5 112111112111165 " حيث يتعاقد معهم لفترة طويلة الأجل ٠»‏ ويختصهم 
بحق البيع في منطقة مُعينة مُحددة » ويتضمن العقد أسعار البيع وشروط 


هه ك5اعع ]1ط ع1طزو5ه20 115 320 11261025لمارآ 1110 02137 [لممعله27 ,ه00 20 [1لأسر 7 


,(1956 ,35 1 01 15107 لآ ,015521681102 12010121) 10320212215 اعمسمقط 2 ذه اباط تندزر 
12 2 

11 ا .11 ,24216675 .8 صطو3. كمه ,لسجاعصظع 8 1/11 ,تومي 1/116 
239 .ص .(1961 ,11111-كومتاع71 : علدهلا بجعل38) .3060 ,روصلاع 1 د13 





"1١م‎ 





البيبع , والإتتمان ' والخصم والتسلليم. بع والاتسق ات المدسنة م رسياتينة 
المردودات ء ومُعَثل العمولة التي يتقاضاها ؛ وغير ذلك من. الشروط التي 
ترتبط بإستمرار الوكالة أو. إنهاتها. ' 
ظ .وقد يرتبط المُتتج أيضا ب / " وكلاء البيع 0 5315 " » وهؤلاء 
ظ يقومون بتوزيع الإنتاج الكلي ميج معين أو عدد من المنتجين غير. المتنافسين 
» وفي مثلٍ أهذه الأحوال يقوم وكلاء البيع بالبحوث والدراسات اللازمة لتسويق 
الإنتاج » وتسعيره » والإعلان عنه » بالإضافة. إلى سياسة التوزيع ٠»‏ كما يلتزم . 
المُتيّج بالتنسيق بين النتشاط التسويقي للوكيل وبين نشاط الإنتاج » ويتضمن 
ذلك فيما يتضمن " التوزيع المادي )باط 15ل [دءزوتطط " الذي يبدأ 
بتحديد مواقع مصادر المُدخلات التي يحتاج إليها الت سورد 
0 د إلى العميل أو المستهلك الأخير. 


مناصرة صاحب الإنفاج : وم جياء ون سم سو م8 


تقوم الحُجَي المقدمة لمناصرة ازعامة المُنيّجْ على أمناس النظرة إلى 
ش الإنتاج ؛ وترى أن على المُنيِجِين أن يتأكدوا من الحصول أو يَضمنوا 
بالأحرى لأنفسهم الحصول على حجم متزايد من الأرباح » وهذا أمر . 
ضروري لتحقيق مزايا وفورات الإنتاج الكبير » ولإمكان توزيع النفقات الثابتة . 
على. كيو عدد ممكن من الوحدات المنتجة ٠‏ وللصمود أمام المنافسة الحادة 
المتصاعدة ١‏ ولتبرير المخاطرة الإستثمارية التي يتحملونها هم وليس اتجار 
التجزئة » ولما كان لا ينتظر من تجار التجزئة.أن يؤدوا هذه المهام على النحو. 
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قراءات ف إدارة التسويق 





السليم فلايك للمتكجين: أن يفو طسو | إشرافهم على القناة ا ال عط 
أعمتمفطكه معطا مارم 1211151 ١‏ 0 


ومن الحجج الأخوف القن اماع :شن كابيد سيطلنة المنتجين أنه لا 
الجمهور ولا تجار التجزتة قادرون علئ إبداع منتجات جديذة ولو في ظل 
نظام يحكمه السوق » وغاية ما يمكن للجمهور عمله أن ينتقي ويختار من بين 
المنتجات التي يبتكرها المُّنتجون لإن الجمهور لن يختار منتجات لا يدري 
عنها شيئاً بل لا تدور في ذهنه أو تصوره 00266176© » وما تريد هذه الحجة 
قوله أنه لا فائدة من سؤال الجماهير وتجار التجزثئة عما يريدون ٠‏ لإنهم لا 
يستطيعون تحويل الحاجات المجردة إلى سلع ملموسة ء والحقيقة أن الحاجة 
فخلق السلع و ليس العكس 50005 63.156 0ع16هع2؟ ع6 صوه 0عع20 عط 


:76152 ع716؟ طتقطا امعط 12. 


. ومثل هذا المنطق قد يصلح فيما يتعلق بالتطبيق على :المستهلكين » لكن 
دراسة برامج الشراء ذات المؤاصبفات التي يضعها كنار تجار التجزئة الذين 
يشتروث كنات عبيرة » : ترستك أن هوالاء التكار. ,معديم كلتق مطل جدينةة + 
دون أن يكون هذا الإنتاج أقل توية أو مجرد إنتقاء من بين عدة بدائل. ظ 


..+الفضيك الشباضن + مياسية لقو 





05-5 


0 مناصرة 34 تاجر التجزئة : ا 1ع ور - 


يرى العديد من علماء إدارة التسويق. أن تاج التجزئة الكبيرا” ).هو 
القائتد الطبيعي لقناة توزيع سلع الإستهلاك بموجب مفهوم التسويق ٠‏ فهو | 
قزيك فق الولف ول لقرت الداس: (اود * ووككدن يتنتضن رع كته والحتواج اك ” 

من يو م لآخر 5 22201 ك5غصة17ا م6001 4ه ع5آتام عط 5اعه1 عط 
ناه 01237 220 ص1 بوه »ء ويستطيع القيام اممهولة وواحيوية عن المستهلك في 
.ا متجره " وهو خير من يترجم ما هو مطلوب » وكم منه مطلوب » ومتتى هنو 
مطلوب ,0م1721 15 ع ناج 117 لع ةا 15 هاس م1 و5 


00011 15 1 1 معطبس 22 . 


وقد يتحقق .التوازن في صراع القناة عندماا يضم صغار تجار التجزئة 2 
ام إلى 5 كبار ا 0 أحد. المنتجين الكبار الينافسوا مع قناة. 
اونا 000 111237 باع اقم 0 3 ض مسلط تاندوء في 

122 123121112111115 515 11 5م101 متوز 21211225 11قمدة معطب 


القتوة 3 طخل عأ ء7طزامه 0غ أعصصفقطء منطومع0ده1 1112111211111 
.أعمصفطء متطومء20عم1 عم1ئماء1 عأ كع عدااء ناهد ٠‏ 


"ترجو أن تويحه العظر إل أنه يدححل في نطاق بمتاحر التحزئة متاجر السوبر مارككت ء وي متاجر منتشرة الآن 
ف جميع أنحاء العالم » وتتعامل في العديد مين السلع » وتتضمن هياكلها العديد من الأقسام » وتسجل 
مبيعناتها مبالغ ضحمة » ويساعد على تحقيق ذلك أنها كبنين اسلوتنا تحدمة النفس 563166 5614. 
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قراءات في إدارة التسويق 





مناصرة تاجر الجملة : 1 120-51016521 


ولف زكون هن المتاتمب أن تذفن أن اكفاك العديد سن علساء "لدان 
التسويق " يرون.أن لتاجر الجملة خيار في مشكلة السيادة هنذه 501110 16 
1 215 12 ععامطه 5 كقط عع لددع1[مطة عغطا أقطا جرععه 
. تاءآطه:م ء لكن طريقته أساساً ليست من خلال " صراع القوى 
١ 701:1 5111551‏ بخلاف المُنتج وتاجر التجزئة » حيث أنه بمجرد أن 
يختار تاجر الجملة نوع تجارة الجملة الذي سيزاوله » فإن هذه المشكلة تعتببر 
انها قد حلت قريب بالنسسية إلفه فين إخخباز أن ينون وكبلة الشتكدع 
000 ا لك وكيل مشتريات فقد أصيح خاضعا لسيطرة 
المنتج ٠‏ أما وكيل المبيعات فيُسيطر على المّنتج . ويخضع لسيادة تاجر 
التجزئة كل من وكيل الشراء المقيم #علإناط 765104654 22 والمجموعة 
المتطوعة من تجار الجملة 1710165211 210117 0132817 . 


طرائق سيطرة المُنتج : :19012112214101 1ع:01 132211192 01 لمطاء71 


هناك تساوّلات ... كيف يُسيطر زعيم القناة على زملاثئه من أعضاء 
تلسلة دياب المتلع: “5 ها هنى أدؤاكة.في التتشرزاع من" آجك الستلظلة في 
القناة ؟... يمتلك المُديَجْ في الواقع. العديد من أبلشة امير وتتنقسم ترسانته ظ 
.هتن هذه الأسلحة إلى ترويجية 71501201101181 ٠»‏ وقانونية 21ع»1 وسلبية 
21157ع228 »ا و إيحائيه 6 قشم تعاونية طوعية 10111249135 


-_ 


.0»00121215/ 


وه 
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إ 


.الأذدوات الترويجي : هلاه ممم ١‏ 


حم 
00 
ا و 30 
وا : 


5 بما تُعتير كي ات الترويجية أهم الطرائق التي يستخدمها انتج في 
000 1 إكتساب المستهلك عن. ليق الإعلان وترويج المبيعات وتعبئة منتجاته ذات 
3 العلامات التجارية » وعندما يُحقق لنفسبه درزجة ما من ولاء المستهلك قلن 
< . يكون أمام أعضاء - القناة الآخرين سوى الإنحناء القيادته وقبولها والخضوع لها 
.' » وكلما نجخ في كسب ثقة العستهلك وولائه من خلال العملية الترويجية 
9 2012201103م كلما دانت له القيادة. 2 





الأدوات القانونية : لوعءع.1 


. هى أيضاً قوة فعالة في يد المُنتج ‏ وتتخذ أشكالاً كثيرة منها الحفاظ على ٠‏ 
الأسعار . التي يعاد بها بيع المنتجات حينما يُمكن ذلك ء ومن الوسائل التعاقدية . 
الأخرى منح حق الوكإلة وبذلك يُصبح أعضاء القناة مجرد كيانات قانونية 
شكلية » وإستطاع مُصنعَوا السيارات بهذه الوسيلة الوصول إلى 'سيطرة شبه ١‏ 
" تامة على وكلاتهم » وتعتبر هذه الوسيلة أكثر من الأدوات السابقة فاعلية فيما 
يتعلق باللجوء > فى ولاك اصتباء القداء باتوسقل الالواوة وشو هسمي ْ 
. " بالتكامل. الرأنسي 111 ه711 و 00 هذه الوسيلة. الشكل 
النهائي لسيطرة المنتج على قناة التوزيع. ومن الأدوات القانونية. ري 
بضاعة الأمائة عصنلاءه أمعتتصج زومهه وتعتبر أيضاً هذه الوسيلة من طرائق 
ا 0 التكامل الرأسي > وبها يجتفظ المُّنتج بملكية السلعة حتى تصل إلى المستهلك 
ظ . بدلاً من أن يتملك الموسسات الااغلة في عملزة لبي 


وين 





ص سبي وي 





الأدوات السلبية : 2241005 ١0‏ 


من الأدوات " السلبية " لتحقيق السيطرة رفض البيع لتجار التجزتئة 
غير المتعاونين » ورفض تركيز نسبة كبيرة من حجم إنتاج المُنتج فى يد 
عميل واحد » ويلاحظ أن نشر المبيعات على عدد كبير من العملاء يساعد 
6 ند المنتج » كما يؤدي تركيز المبيعات على تركيز سلطة 
المنت- 


الأدوات الإيحائية : 51175 م5116 


يرى علماء إدارة التسويق أن الأدوات الأتعافة تفن شورق أبيلةة 
ضعيفة 355632055 ع8 متأهصتمده 05 تامع علوعبت وبموجبها يصدر 
المُنيَِجْ قوائم أسعار وخصم ويلصق أو يطبع أسعار ابيع اللشتهلك على السلع 
ويوصي ويقترح أسعار البيع ويعلن عنها. 1 


وليست لهذه الوسائل قوة كبيرة إلا إذا دحوت باشسيكحة الترويفية آذ 
القاتوكوة: ان : الديليونة نه ركفيو | هنا ترقة هذة' الو ساتل :طني سالك با يدي أن 
المضنع قد قد يطبع الثمن على السلعة أو يعلن عنه ٠‏ ثم يبيع «تاجر التجزئة هذه 
السلعة بثمن يقل عن الثمن المُعلّن ويُشير في فخر إلى أنه يبيع بسعر مُحَفْضْ ‏ 
عن السعر المقترح. 
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تعر الفصينة السادس :_سياسة التوزيع_ 


- 


أدوات التعاون الطوعي  :‏ 5ع 04616 176هلتء جزووء 1ض 7 


" توج مجدرعة أخوى من لذولت النتيطر #عدى فتن الززاقنه جميم أنو لك" 
التعاون الطوعي التي سنذكرها فيما بعد . ويؤدي إستخدامها أو سخبها 
والإقلاع عنها إلى تأثير على أعضاء القناة دفعاً أو إغعواء أرما فحص 
' *السوطكن الهوان: ا 


أسلحة ة سيطرة ةَ تجار التجزة ئة 3 وي كا عم ع تسوج وه نه 10 


يمتلك تجار التجزئة أيضا ل السيطرة » وأقوى أسلحتهم. 
إكتساب . المستهلك عن طريق الإعلان والترويج وإستخدام العلامات التجازية 
شأنهم في ذلك شأن المُنتجين » وتدل كثرة " الماركات الخاصة 111 ' 
5 "على نمو بلطن تجا ة التجزئة ©0101711111211 [نهاء1 01 امم 


ومن مجموعات الأسلحة الأخرى محاولات تركيز القوة الشرائية لتاجر 
التجزتة وتقابل مجاولات المُنيّج لنشر مبيعاته » وكلما إستطاع تاجر التجزئة ١‏ 
'تركيز مشترياته كلما قويت سيطزته ٠‏ وكلما نشر مشترياته وبعثزها بين 
مصادر الشراء كلما خضع للسيطرة . ولكن إذا كان مصدر الشراء مصدرا . 
0 احدا من مصادر قليلة فهنا أيضاً ينعكس الوضع 115611 5250535 ش 


وللوسنتكل الققونية كاين فكال أيكنا + -ومنها عقود المشتريات ذات 
الجداو ل الزمنية والتكامل الر أحن ( أو العقود التهديدية ا والمشاركة في 
التسكينيه بل ان نصف التصنيع مكل تعيئة السلع الي ية يشتريها السوبر 
ماركت 1ع12 511122112121 يمكن أن تكون كه سيطرة. 
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تفدكن 





قراءات ف إدارة التسويق 





ويستطيع تجار التجزئة تخفيف قبضة سيطرة المُنتجين بالشراء مِمَنْ 

< الديهم قدرة إنتاجية فائضة + أو ممن لهم رغبة شديدة في زيادة حجم مبيعاتهم » 

. ويُدرك تجار التجزئة أن المنتجين الأقوياء قد يميلون إلى قبول رغباتهم لمجرد 
تلفي الدخول في صراع مكشوف. 


التعاون الطو عي ِ 2220202113 007701 


بر غم يعض ديناميكيات الصراع والتعاون الجبري ٠‏ فعادة ما يجمع بين 
أعضاء القناة روابط المصالح المشتركة والتوافق أكثر مما يُقْرّقْ بينهم الصراع 
همه 0210115 مقط ©01تط عتحكقط 1151121177 5ط عط [أعصصفطء 
وعم عصان 1أكطمه قط 5غدوع 61 1ط داهنلصحدرهن. وقد يرى أعضاء القناة ان 


من مصلحتهم العمل كفريق واحد لبيع المنتجات أو المنتج المعين فلا 
يتصارعون إلا حول كيفية تقسيم إجمالي ربح القناة » فلديهم في هذه الحالة 
هدف واحد طعدع7 10 21ه0ع 5128111313 2 يريدون تحفيقه ومن أجل ذلك 
يتحالفون ٠»‏ لإنه إذا أخفق أحدهم في تنفيذ ما يَخْصه من جهد الفريق فقد يؤدي 
. هذا الفشل إلى تدميرهم جميعاً 211 2عط) 0650203 » ولذا يهتم كل الأعضاء 
بمصالح بعضهم البعض ( إلا إذا كان من السهل الإستغناء عن أحدهم ). 


مفهوم إمتداد المنظمة : +72ع©0122٠6©0‏ لم أعددرء1:2 اهدده 1غ دجتصوع 02 ١‏ 


أسفر التأكيد على جانب التعاون في أهداف أعضاء القناة بدلا من 
عوامل الصراع إلى مفهوم يقول بأن القناة هي مجرد إمتداد أو توَسُّع في 
التنظيم الداخلي لمنشأة العضو ذاتها » والصراع في القناة متوقع كما يُتوقع 


515 





يف 





2 الفصبل السادس : سياسة التوزد 





حدوث 17 داخل أي تنظيم » وينبغي إتخاذ , الهدف الأكبر 11210- 
ع كلاء»ه 0 2550 للتركيز بدلا من ع تشتيبة تشتيت الإنتباه على الصراعات ٠.‏ 
ويجب على الأعضاء التضحية " اغافي: لتر ى ‏ 5ع7اأاعك زط0-م0نلن تدا" 
مثل الأنانية » عليهم أن يُضّحوا بكل”ما من شأنه تغليب مصالحهم الشخصية 
ووضعها فوق مصلحة الجماعة من أجل القضية المشتركة » وكلما زاد إجمالي 
ربح القناة كلما زاد نصيب كل منهم » وهذا خير لهم من التضارب على ظ 
' نصيب من إجمالي ربح قليل » فيجب أن يكون الهدف الأول " تقليل الصراع 

ما أمكن والتعاون إلى أقصى حد قصة أعتاكممه عمعتمستصتم ‏ ه60 
1 120127111126 " 2 و عالج هذا الرأي. اتفصيلاً في مقالات كثيرة 
كل من بيتر دركر 1(21167 عماوم وزملاوه رالف إلكسندر وفالنتين ريد 
جواي. 0 ظ 0 ظ ااا 


" يؤلف المُنْيّجِ مع مورديه / أو وكلاته نظاما يمكن أن يَحْتلُ فيه المنتج 
ما يطلق عليه المنظمة الرئيسية » ويسمى الموزدون والوكلاء المنظمات 
الثانوية » ويتنافس هذا التنظيم مع التنظيمات المماثلة له داخل هيكل ( 
الإقتصاد » لكن لكي يعمل بفاعلية ككل متكامل 'لابد من وجود جهاز لإدارة 
التنظيم ككل وليس مجرد إدارة المنظمات الداخنة في هذا ا 


1 


2201 15ء211متاه مقط طاتى بطع 3 اقم عط #عطاعع 10 
>2 121237 122310111211111 عط طعتطل صا مء 5525 2 ع1715مطامه 15ء21ع06 


صا ,””قتطع5351 2162ء3210118101161-10ة]/1 01 002 تامتستتعلم4 “ , زولعع1310 .1 عسمتاصعلة17 


له 26 ,1169م1 .3 عطوعتاظ ‏ لصة #عجمآة ص1ئ17711 .له ,ممع اعدكة لأمتع ع مصدكئح 
.(1962 يستعصآة .نآ لتتقطعنظ : .111 ,0060ماع مجره11) 


م 





قراءات ف إدارة التسويق 





هصة 25ع1دء0 عط قحمة ‏ طملادع تصوعءه /1112217م عطا معنت مع زوع 
ع5 115 .0182121221105 ج021 تطامعه5 25 2160 2ع 0651 11625متاد 


12 220 ,لإلتتهطمعه عط صا مدع اولزد مملاتصذة طتام مم تختاءمطمامك طذ 15 


12181210 مندكه 'كاء كتاعة أكء علواءعم0 10 ماعاوزد عط 101 عزعلنده 


2 325 557516112 116 01 201121121511261011 ©5022 عط أقتتمط معط , ع1[مطبن 


ع63121ع؟5 . عغطا 01 56211025 [ستصصلج بإ1اع2ع مط ريع[صمطيد ‏ 
126 صنط 71 كدده1 2ج تصمع 1ه 


وإنتقد بيتر دركر ما تنتجه 7" أفكرة الكيان القانوني من " غفلة إذراكية 
وغموض فكري ل اط لقتامعع مه ” فليس الكيان القانوني كيانا 


تسويقيا » وما دام نصف التكلفة بالنسبة للمستهلك تضاف بعد أن تغادر- السلعة 


د 


يد المنتج  ٠‏ فلابد لهذا الآأخير من أن ينظر لأعضاء القناة التي هو فيها كجزء 
من منت اهن وتحين شركة جنر ال موتوراز ثانا للسظلعة التي تقال كاف. 


م ادا 7 'الأعمال والباحثون في التسويق إلى تحديد مشكلات 
قنوات التسويق تحديداً ضيقاً جداً في كثير من الأحيان ٠‏ ويُعَرَمَْ كثيرون منهم 
قنوات التوزيع بأنها مجموعة العلاقات المتشابكة فيما بين المنشأة من جانب 
ونظام التوزيع الخارجي من المنشأة والذي به تتحرك منتجات المنشأة إلى 


السوق من جانب آخر ... أما التصر الأوسع مدى والأكثر إيجابية فهو الذي 


يشمل العلاقات مع الوكلاء الخارجيين ن ققطعمة ‏ لقصسعفيه أو الوحدات 
الخارجية ويجعلها جزء من النظام التسويقي في الشركة » وبناء على هذه 
النظرة 5ت تعتبر تعتبر. العلاقات الخارجية ا مجرد وتداد للتنظيم التسويقي في 


.962 أتتمرث رعطناهنه 1 ,اطع م00 عاأمهجآ 5 0000 عط ““ ,تععاعتصط ععزمم 


111 01 .21 1055 20د 012055 22265 ,علصودع1ام .5 طولدع ١‏ 
.1961 يصتح .12 لتقطعن1 :.111 ,لم 0تعمين11) له .نم1 روصلاع ع1 مد 1/1 
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0 0 ظ 0-00 الفصل السادس :_سياسة التوزيع_ ٠١‏ 
المنشأة » وإذا نظرنا للمشكلة بهذه الطريقة قأغخلب الإحتمال أننا لن تُغفِل إعتماد 
كل من الهيكلين على الآخر' وسنظل دائماً على وعي بأنهما جزءان وثيقا ‏ 
الصلة في الآلة التسؤيقية. لكن كؤن الهيكل الداخلي للمنظمة مرتبظ ببعضه 
البعض بنظام من عقوذ التوظيف ٠‏ بينما ينشأ الهيكل الخارجي ويحتفظ يكيانه . 
بفضل-سلسلة من المعاملات و صفقات” عقود الشت ناه والفيع + كل ذلك يؤدي. 


ةا م6 


إلى نوع من الغموض على ما بينهم من غرض مشترك وروابط وثيقة. . 
وفيما يلي هذا الرأي باللغة الإنجليزية : ظ 


همه عصناعءعاتهطط 4ه 5أصمعليطه. له معطردوعضتوتاط . طاه8 ١‏ 
.و[آءتصفط ‏ عمستاععاههممد 4ه طتعاطاه:م: عط 19 امتهم 100 عمقعل 
05 5أعصصقطء ميععا عغطا عصقعكق ©] 40معا صصعطا 4ه بإصوالا ‏ 
مصحعة عط معء تاعط ومتطقصه126ء2 04 ءزء[مصدمه 2 25 مه 1غتاط تن 15ل 
عط 0غ 101معاعته أغدع مقط ت1[طهادة عستاءعءع ا تدتط لصه ,لصقط عده عط1ا 4ه 
جأ»202112 10 12050 2156 لكل عط 01 5أء ندل 20م عط طعتطج ‏ 637 11101 
أمععطه» ع تكتلاعتافطه0ت علممط جع2020ط طاعتتدد كذ ... وعطاه عطا مه 
5 5أتصنا 02 قكتصعع3 لمطتعاعده طغت ومتطقمه1266ء7 عط .وغعهءطصه 
خط مده .تمدصطامه عط 01 2ه أدج تمدع 01 ع طتاعع12211 عط 01 غتوم ‏ 
عط تإقطد ومتطقطهه1ع2 اممععاعده 02 عدء[صطامه عط ,استمم مم1 ١‏ 
8نتاءعا[تقطط عغطا +0 طهأقطعاءردة له الإأءوعط 25 06ع0تمعع1 
كتطا صذ مسعآطمعم عط غج ع1و10 عب صعط117 .مح عط 4ه ممتتوجتصدع1ه. 
عط 06 غطعزة م105 60 187[ع11ا و5وه1 طعتحط مم3 ع1 ,لقو 
عط ما تزاععالتا عامط لصتة 5ع12ا511 100 عط 01 ععصع لص جرع 121620 
عط 1ه كأاققم 1260هء2 /ز[ء5و10ه 226 لإغطا أقطا عكوحتة 1[59مفاقطمء 
02 12161121 غطا أقطا أع12 عط]' .عستطعمم عطزناع 11211 
أقاع انل 0 [ممطة 01 متعاولزة. 2 096 «#عطاعع10 ل4معلم 11‏ 15 عطاك 
لاط 0ع متماستفطط له ورب أهع5 15 عه لمممععرده عق علتط/7 ر5اع و طاطم 
5 رتم521 لطة عمقطعتقتام © كأعة طم ,كمه أأع هقد 01 و5216 2 
.متطقطه6ه1عء2 ع5وه10ء 20ة ع005م112ام امتتصمطامك كتعطا عتتاعوطه 10 


555 
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وساتل التعاون :. 1141005 0021-2102© 


لكن كيف يُذْخل المُورد منظمته في كيان القناة ؟ وكيف يجغل من هذه 
المنظمة ومن القناة كيان واحدا ؟ يُمكن أن تُحقق المنظمة ذلك بصنع أشياء 
كثيرة من أجل من يبيعون منتجاتها » ؛ فالمُنتج مثلا عليه أن يبيع ويعلن ويدرب 
ويخطط ويروج من أجلهم . 
وفيما يلي بيان موجز عن ذلك :١:‏ 
يُساعد مندوبو المبيعات في زيادة مبيعات أعضاء القناة ويُدَعُموا مستوى 
نشاط القناة يأسرها وجهدها البيعي ء ويُعتبر تدريب مندوبي المبيعمات 
والموظفين العاملين في المنشآت التي تتولى إعادة بيع المنتجات سلاحاً فعالاً . 
.من أسلحة التعاون ٠‏ إذ أن القنوات تعمل بفاعلية أكبر عندما يُلمٌ الجميع بفنون 
الترويج والإستخدامات المختلفة للمنتجات التي يتعاملون فيها » ويُعَدُ إقبال 
. المُورد على الإسهام في الوظائف التخطيطية لأعضاء القنداة من أهم وأقوى 
الأسلحة الأخرى النافعة في هذا المجال » ومن أمثلة هذا الإسهام مُساغدة 
المشترين من أجل البيع على تحديد حصص لعملاتهم » ودراسة إمكانيات 
السوق بالنسبة إليهم ٠‏ والتتنبؤ لهم بحجم المبيعات . وتخطيط وحماية مخزونهم 
وغير ذلك من أوجه المعاونة » ومن أشكال التعاون المساعدة في الترويج 
بتقديم_الوسائل الإعلانية. ( المعارض ٠‏ الإعلانات ١‏ النشرات ٠‏ الإعلانات التي 
ترسل مباشرة بالبريد ) والأقكار . والأحوال ( الإعلان التعاوني 
21 © اننهرء م000 ) و مسابقات المبيعات ٠‏ وتصميم ترتد 00 
المتاجر والحوافز المالية . 





5 








7 سنلع المُوؤْرّد الكبير أن يقوم: يدور مستشار الإدارة لأعضباء القناة 
فيمدهم بالتصح في مختلف قطاعات العمل بما فنها ختوق الغسانات: :و السامليق. 
والتخطيط والرقابة. والتمويل ٠‏ والمشتريات » والإجراءات المكتبية » قور 
ظ المستندات والأوراق وإختيار الموقع ٠‏ وتشمل المساعدة في التمويل تقديم ظ 
الإثتمان لآجال مُمنتد ممتدة ‏ والبيع بطريقة بضاعة الأمائة + والقروضش: ظ 


ولا تأخذ وسائل وطرائق التعاون طريقاً ذا إتجاه واحد ٠‏ بل ينبغي أن 
تقوم على أساس تبادلها بين جميع أعضاء القناة بما فيهم المورد والمشتري. 

لأجل البيع : " وعليهم جميعاً أن ينظروا لمنظماتهم على أنها متداخلة 
ومُتشابكة فا عط طكته عمتطدعمم كمه وجتصدوءه مه ماعطا ععع. 
ولع ط0. " » وعلى كل منهم..أن يُقد يقد م العون بكل إمكانياته » بحيث يقوم المُنتج 
مثلاً بإجراء بحوث تسويقية للقناة كلها » وفي مقابل. ذلك يقوم المشترون هت 
أجل البيع بمسك السجلات وتجميع البيانات لتقديمها للمُنْيِّجٍ لسسكقية منها في 
لاس ا وض حم تياك ري ب اوكرت 


ومن الإدارات الناأفعة في إقامة التجاو ن داخل القناة إنشاء " مجلس 
إستشاري 6011211 2057150137 'يكو ن من بين :أعضاته المور 3 و عملاته الذين 2 
يشترون بعد ليعيدوا البيع . 


: أعضاء القناة غير العا ارين ؛ وعلى هذا م يريد 
المحافظة ع سن كوه اد تسوه تبج التجريه الذي 


| امسو 





قراءات في إدارة التسويق 





< وأعد أ . ب . فايس7 ) وو75:»1 .13 .3 قائمة جيدة لكنها غير كاملة 

بوسائل وطرانق التعاون ٠‏ والغريب أن الكثير من أدوات التعاون هذه تعتبر 
في نفس الوقت أسلحة رقابة (تعاون جبري 6126108م000 101060) يمكن ٠:‏ 
لكل من الوسطاء والمنتجين إستخدامها » لكن يزول العجب إذا تذكرنا أن ١‏ 
الرقابة ما هي إلا صيراع مكبوت وشكل من التعاون ولو أنه " ربما من أنواع 
التعاون غير الطوعي 00761:26102»© 12590111121215 ومقطرعم »“ 


طرائق التعاون :** ) سمغدى 6ه 6 05 71»25005 


وفيما يلي نورد طرائق التعاون نقلاً عن البحث 20 
التسويق " إدوارد ب . فايس " في مجلة عصر الإعلان بعنوان " إلى أي حد 
وصف المنتج باده تاج لجر ١‏ ظ ٠‏ 


)١‏ إعانات الإعلان التعاوني. ظ 
.15 20571151118 ع 7ا1أوتء م000 


؟) دفعات للعروض الداخلية بما فيها إمتدادات الأرفف وبيع الفطر بو بسانت 

بخصم » والعرض في الأجنحة والمواقع الممتازة الخ . 
,0655 طعاءد-512611 8طتلساعص1 15:5م015 111161101 5-5 :| 
.عأء ,75إ12م015 م2151 ,106214105 ,123:8م015 ممصتدحك 


؟) حوافز لر حا المبيعات المسكاة وف 
000 7 101 51115 01 1220117 اقباط 


ببحع11) 5 لطة زه 1 : 1101 161 ضتط هت 10مدتعثم لدم 26ه2آ جماعه11 
: )1 156 ب55-1111 74012 : ع1رم يه 
1115 , ووو عط 15 1 مه16نها12 012 طعتك/ة 210 “ رووزء187 .8 لجوجل ]1 


01 15511 و1958 21 لإأنال معطا داه 1 5510 ممعم طالبى 0عملوومعه ,1958 ,21 تإادل رعوم 
12 10110 001 1م لاط لطع اروم 00 .عور ين 


57 ش ااال 





إعاه 0 5ت تإقاط 101 216565 © 


إعانات لمختلف وظائف ل 1 
7721115115 01 7م791 1013 000-06 


.]262.05 18 لقاعم اه 5-5-0 0 مل صتين 7 


”") مراجعو المخزون الذين يُخططون المخزون ويرسمون طرائق الترويج .. 


الخ. 
منا أع5 كلعماة وق نام 101621057 5 مط صعحط 11هاءدة ‏ 
.616 ,720110110135 16ع1مرصرمه 


م( القانمون بالعر من العملي ْ 


2ق م6 12 : 


( خصم من أجل " الإنتفاخ "7 ) بالنسبة لبعضص الأغذية المعلية.. ظ 
ْ ععصة 2110 *“11عنو** 2 10040 عمق مازع 00 


. لبطاقات الماركات‎ ١ أعانة‎ (١ ٠ 
.ععط2ة21102 اعطة]‎ 


© إعانة لتداول الكوبو نات . -< 6#عضق211070 عصنللصقطمهجتره‎ )١ 
بضائع مجانية. 0 ش 10005عهمآ‎ 0 


ملحوطة : ترى الرقاية الصحية ١‏ ف جنيع أخساء العالم أن أي علب تحدوي على غذاء وتباع في المحلاات 4 
أوتوحد نٍ أي موقع ء إذا كان بها " إنتفاخ " قفمثشل هذه الُعلبات تعتبر غير صالحة للغذاء » ولذلك 
يتحمل المنتجون ,كافة المصاريف الي ترتبط بإستبداها أو إعطاء خحصم عن تلفها . ش 
.05128 0 عنال 731016 دوع11 01 1055 عط .م1 علأتمترم 10 6051 مم01 كطة ملم دامتاعبلع:7 مم 
وضرصض 





قراءات ف إدارة التسويق 





00113121260 15 مبيعات مستهة نه‎ ( ١, 


4 1) مواد للعرض في الفترينات وداخل المتجر. 


11121 همقل 77 2201 111-5016 


) أعمال البحوث المحلية. 17011 طعتوعوعء1 160231 


+ نيم 


3 ) عزوض مبيعات ترسل. للمستهاكين بالبريد. 


.1 ©011511111© 10 011125 مسيييك 10 -11و]/7 


| ظ > عا وك‎ | ٠ وضع بطاقات الأثمان مقدنا.‎ ١00 
نظم أوتوماتيكية الطلبات 5 1-0111 1110111211ثلر‎ )6 


3 ككالريه تسازم لكل مجن على حدة من متاجر كبار تجار التجزنئة. 
.12115 عع121 01 5ع:5601 1201011121 10 220535 111 


)٠١ :‏ دراسات مختلفة الأنواع مثل المحاسبة الإدارية للبضائع. 
طقطع هم 04 5110165 25 طأعنا؟ ,5 ©6572 121011111612516 01 51110125 
. .1128 1121125111111 


حرم دفعات لإرسال قوائم المتاجر بالبريد. 
115 5101 10 لتق 101 اع سروم 


) مزايا لتحقيق عائد كبير. 55 «عبع 12111112 50 لونتءط1.آ1 
7087) مساهمات لأعمال البر التي يفضلها العاملون في المتجر. 


بأعططهة5لعم 5501 01 5ع 1اأأتقطكء 12501166 10 11110125 1قاطه ني 


0# 





مم 





0 مساهمات لمناسبات سنوية خاصة للمتجر. ٠‏ 
ظ 1 51016 1أ6عمة 10 فانط ساموت 


©)) هدايا للمشترين ‏ عند زيارة صالات العرض 0 الخ .. بالإضاقة إلى 
الترويج بالطبع . 


ا 910101 سنالك 5 5 انا ©5101 10 ر.عاء روع21212 ١‏ 
601015 01 رطع متصته معام ظ 


3 تدريب رجال البيع بالتجز كة.: 2 مأجزمه ممه لوه لتداء+ ع قتط1ج 1" 
10") دفعات للتركيبات بالمتجر. . [ 0 5 51016 :101 23301101115 


6م دفعات لتكاليف المتاجر لدي وللكس كات :بدا كني الطلاء.: 


0 15 0101016 1 11016 10 و0051]5 ©5601 27 101 0 
00 .1221211118 للم 


ْ 1 إعانات ترويجية ةَ مختلفة . 
.و عصة 2110 م صرهمم 01 وا تهون 508 هم 


)"٠‏ دفعات خاصة للتوكيلات كيلات الممنوحَ لها مزايا تنفرد يها. 


1١‏ ©111515 © 101 12235/11162215 ة 


)"١‏ دفع جزء من مرتب رجال المبيعات بالتجزنة: 
.ع1طزمع521652 11هاء2 01 598 01 1 آه0 قاو وت 


بضة معاملات من أفو اع متعددة. 0 ش ؤ5ة6ٌ]ض. امعطم 01 م21 ١‏ 


0 الوقت الذي يُنفقه المُّنتج وياد 55-7 في أماكن البيع الواقعية. 
وت وودت اند :111211111211161 7ح 11001 ا 1قتماع2 ةا ألمعمة م1110 
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قراءات ف إدارة التسويق 





يه تعديل أثمان المخزون. ش 5ع مط كنا (20 ©6211 11177120157 


ه") ذكر إسم المتجرا في إعلانات المنتج. 


51 5 1ع تتا ناهد مذ مه تأطعطة عستهم ع2ه51ك 


فكرة الإمتداد هي فكرة التسويق : 
أمرععه00) عسنتاعءط 8512 عط 15 أمءع 02 ع1 


تتضمن الفقرة التالية توضيحا لفلسفة التعاون : 


" إن فكرة التسويق هي بالطبع توؤجيه المشتري على كافة مستويات 
التوزيع ٠‏ ومن المهم بوجه خاص أن يكون توجيه المشتري وراء كل ١‏ 
العلاقات بين المنتج والمشترين ومحركها سواء كان المشتري هو المشتري 2 
الميباشر أو النهائي » ويجب أن تسود هذه الفكرة في كل قنوات التوزيع ‏ 
©0055 01 15 أومعع6»02 عصطلاععا[تهقمط غطا 01 عمصعووهء. عط1 2 
5 1 .11102ط01551 +01 و15علء1 211 غ2 2126102ه 011‏ 1ع0112ؤ5لاه 
آله 1201126 101اأمغطع011 3ع0250]ك5نهك أقط1ا اأممعتهم د11 1ع 1نان اهتدم 
ط01ه-5]022615لات 215 23201 1221211121161 2 طتاععتتتاع 5‏ 12161025ع]1 


ع11خقء ‏ كقط عع ا 16 .216 آنا لصطة ‏ م1216لعصتطط ‏ 
501167 1 باط 151ل 61 -5[عممفطه . ٠‏ 


وواضح أن هذه الفقرة يُدْمَجٍ فكرة النظر الح اواك حنى أنينا إمتداد 
للمنظمة مع فكرة التسويق » وتوضح أن الفكرة الأولى هي في جوهرها فكارة 
التسويق كما تطبق على القناة » نستطرد في الإقتباس التالي : 
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١‏ اماد السنادس : سياسة التوزد 





505 تتميز الأسواق الحالية التي تشتد فيها المنافسة بأنها تعطي أهمية . 


عمدتحيي حي تنيت يرن الدج و الود 8 ٠‏ ويتطلب ذلك تبادل 
المصالح بينهما ٠‏ وأن بق يقيم المنتج برنامجه التوزيعي . ٠‏ لا على اساس ما 
يريده هو من الموزعين فحسب ء بل وأيضاً على أمناس ما يريدونه هم 
منه ٠‏ ولعل هذا أكثر أهمية ٠‏ ولكي يحصل المُنتج على تعاون أهم موزعي 
إنتاجه وبالتالي يزيد من إنتشار إنتاجه إلى أقصى حد في مختلف قطاعات 
السوق . عليه أن يُنسّق سياساته بحيث تتسق مع أهم مصالحهم وبذدك 
تتحقق مصلحته الخاصصة ٠‏ فإن فعل المنتج ذلك فسوف يبث في نقفوس ١‏ 
المتعاملين معه شعورا بالمصائح المتبادلة والثقة ويقنعهم بأنهم أعضاء 
ضرورين في فريقه التسويقي." ظ [ 


وفيما يلي نورد هذا الرأي باللغة الإنجليزية : 


01 مأعع211 0ط ع7ت1اناء ترحطهت بإلطعتط عغطا 01 5ه1511قعاع هقط عط 1 

1+5 216111011110011 15121 2 اتا /17ل2تتطهط ' /جهل00) 
21167 تلقام نجزع7؟ تذعط 1" - .ومتطقط60 1126 11601 60111-0151 1112111112 
قخط ع5ةط 12042111240161 عط أهقطا كلسمحصطعل ‏ 5اأوع2ع1م1 01 
دده معلا 10م عط عقطر مه تيلمه غ20 طتمتتوعع20م ه اط تساوتل 
لاعط) ‏ أقط نه ,11220112131197 1201 5جطقطلطء7 .غ1جاط ‏ ,01561116025 . 
عطا 01 6002121105 عط امع 10 72ع010 12 .مقلط جه عغ111 701110 
ع12] وقط +101 72051116 لاتقل كتتطا لعطقة ,015211016015 أوعط 
خط )2015 أكتلتطة عط ,وأمعتطعوءه أعع22211 12110115 عطغ) 222028 
مآ مده حلط ,لأطن عط ملطه أدع عاضا أوع5 تتعغطا عتكاع5ة 10 20116165 
عطناءعاتهمد عط 2ه د5ء1متعصةيم عط أتام أقتتحط عط ركله7 عغطغه 
ققط صا عتأمكصة 111 عط ,عصتمك 85250 .نط +10 ع17011 160 أمععممه 
ماعط 7111 مصة أقبصا مه غأدع2ء1ط1 116121م2 01 عسطتاعءه1 2 15ع15012اهت 


ودرين 





. قراءات فٍ إدارة التسويق 





حتط 2ه ومءطتطعم اأهمتامعووء عقهة لإغطا أقطا طتصعغطا ععصتخصمء 
٠‏ 1212112111185 


ظ اولتزيدعن فنغات للى يتقو " فكرة البيع ' ومفهوم " فكرة التسويق . 
" نرجو النظر إلىالشكل الإيضاحي الذي أوردناه. 0 


إستنتد نات وفروض: 11026 هده 62011115115 


20 تقوم للدي للدي أساس من التعاون والصراع الأفقفي 

0 تقوم علاقة أوتوقراطية عندما يتولى عضو واحد من أعضاء القناة حسم 
الصراع وفرض التعاون على الآخرين *وتقوم علاقة فوضوية حيثما 
جد ضراع مكشوف دون أن يستطيع أي. عضو في القناة فرض إرادته 
على الأعضاء الآخرين ٠‏ وقد يؤدي هذا الشكل الأخير إلى تدمير 
فاعلية القناة أو إنقاصها بصورة خطيرة. ظ 

“”") مضدر الصراع الأساسي في القناة عملية التبادل بين العضو البائع 
والعضو المشتري » وتساعد النظرية الإقتصادية على فهم هذه 
الظاهرة » لكن توجد أيضاً مجالات ضراع عديدة كالخلاف في فلسفة 


الأعمال أو الأهداف الأساسية. 
( إن أسباب ودوافع التعاون في العادة تعلو على دؤاقع الصراع » ومن 
هنا كانتت تشأة فكرة القناة كامتداد لتنظيم المنشأة. 


) تسقط هذه الفكرة واجهة " الكيان القانوني " وتنظر لأعضاء القناة 
كمنظمة كبيرة واحدة لها قائد أو زعيم يقدم لكل عضو أشكالاً متنوعة 
من المساعدة ؛: تسمى أدوات أو أسلحة التعاون. ١‏ 





ا 


النهايات 


125 


الآر باح الناجمة عن 
امنا مقط 165وسطآ 
2 تلآ 59165 


الأرباح التاجمة عن 


فيه . قناعة. المستهلك 
تلع نوعط الوط 
:115601111 
ع7 1ه 3 





فكرة العسويق 2 منت لنلين ونان عط 


الفضصل السادس : سياسة التوزد 





الوسائل الو 1 على نقطة البداية 
25هء65. وتاع 10 ل 
. 201 


الوويج للعأثير على 
المستهلك الأخير 
لريادة المبيعات 


مم 511 
2 لماك كنا 


. المنعجات الخحالية 


ك1 
- 010011145 


فكرة البيع . +0266[2ع> ع ستلامه 1 


السوق 
> انال 


حاجة المستهلك. 


1501111 2601 


تكنيف الججهود الإعلامية 
عن جودة المنعجات . 
والخدمات ١‏ 


همع س1 
'اللأنكبك تلن 





تقوم فكرة البيع ومع ونه عت ألاءه 8 على أساس ما تقدمه المنشأة من منتجاتها وخدماتها 
ثم تقوم بتصميم ملات إعلامية وتروتمية للتأئير على المستهلك الأخصير وزيادة المبيعات وللحصول على 


الأرباح. 


أما فكرة النصويق مععسهء تياك يعبر البعض-عنها بأسلوب شائق مغل قوله : " 


أكتشف حاجة 2 واعمل على إشباعها .. 


غ1 لل لسع قمعس ع 51504 أو أن نقعع حتى نحظى بإقساعك 


22 :0ن للناسه 522415160 غمم عردعبىر أي أن فكرة العسويق قائمة على اساي درام السوق ومعرفة 


حاجة المستهلكين والعمل على إشباعها. . 


مما 
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قراءات فٍ إدارة التسويق 





1( وو ا ءار هي بينها فكرة اتنسويق سور إلى أوضاع 


2 


(0 
/( 
5 


0١ 


١ 


"55 


القناة 5113211012 77©1متقطء. 


'لابد من وجود قائد سبواء كانت الحايفة واكل القناة ديموقراطية أو 
ظ أوتوقراطية ويُللاحظ في العديد من المنظمات تنقل مل هذه القيادة وما . 


تزال تتنقل بين مختلف مستويات القناة. 

تولئ كاج الجملة القيادة في القرن لاسي ويتر اهنا المنتج الآن | 

ويبدو أن تاجر التجزتئة الكبير هو الذي سيتولاها فيما بعد. 

يثور خلاف كبير حول النقطة السابقة لاسيما حول من سيكون // القائد 

ويقدم كل باحث حججا مختلفة تأييدا لرأيه وإختياره. ١‏ 

تعدّدت آراء العلماء حول أن تاجر الجملة الكبير هو أفضل من يصلح 

لتولي القيادة في ظل فكرة التسويق السائدة. 

يوجّه علماء التسؤيق النظر إلى أنه ... كما توجد أسنلحة تعاون توجد ‏ 

أيضاً أسلحة سيادة » لكن العجيب أن الأولى ليست إلا إحدى مجموعات 

الثانية ؛ أما المجموعات الأخرى فهي الطرائق الترويجية والقانونية 

اوع و ووو أسلحة السيادة هذه لكل من ..المنتتج وتاجر 
كة على السواء. 

عم قو القناة أقصى ربح لنفسها وأقصى إتماء وإرسياة نكيلف 

يجب أن تعمل كوحدة واحدة. 








الفصل .السادس : سياسة التوزد 





يي 





ظ يعتير التوزيع عنصر من عناصر عملية الخلطة التسويقية ٠»‏ » ويقرر علماء 
التسويق أنه قد تحدث علاقة صراع بين الأطراف التي تشملها قناة التوزيع وذلك 
حين ينشد كل واحد منهم زيادة نصيبه من الأرباح ٠‏ وأن الأفضل أن تسود بين 
أطراف القناة التعاون في العمل على زيادة إشباع المستهلك لأقصى حد ممكن وأن 
تعمل القناة كلها كوحدة واحدة ٠‏ ورسموا الأسلوب العلمي لتحقيق هذا الهدف . 
كما أوضحوا أنواع الصراع التي قد تحدث ورسموا الطريق لتجنيها » ٠‏ وذكروا أن 
من بين مصادر الصراع الأساسية التي قد تحدث هي نتيجة في الفلسفة التجارية 
التي يعتنقها أعضاء القناة » ومن هذا المنطق فإن جوهر حدل المشكلات يكمن في 
إدراك أن الأساس الفلسفي في حياة المدير من المستويات العليا في. الشركات ٠‏ 
وتاجر التجزئة الصغير يختلف إختلافاً كلياً داخل نظام التوزيع ؛ حيث يتميز موقف 
الأول بأنه متحرك وديناميكي في طبيعته بحيث يتطور ويخرج أشياء جديدة 
بإستمرار ٠»‏ بينما موقف الثاني ساكن وإستاتيكي بطبيعته ٠ ٠‏ ومن هنا تناول علماع 2 
إدارة التسويق موضوع أثر القيادة في تقييم العلاقات في البنيان التسويقي | 
والإشراف عليها وتوجيهها . وفي ضوء البحوث والدراسات التي أجريت في هذا 
المجال يقرر علماء إدارة التسويق أنه لا يبدو أن موضوعا يثير الحماس والحرارة 
والتميز في مجال التسويق أكثر من الموضوع الذي يتركز في السؤال عمن يجب 
أن يكون قائد قناة التوزيع » » وكيف. يسيطر زعيم القناة على زملائه ؟. . وكيف 
'يتحقق حسن العلاقات بين المنتج والموزع ٠‏ بوعيف زات المتعاطلين مج بالمصتم 
المتبادلة والثفةء وأنهم أعضاء ضروريين د التسويقي: | 


55١ 


قراءات فٍ إدارة التسويق 


ظ قضايا للمناقشة 





*) "يرى علماء إدارة التسويق أن الموزع من ألزم الضرورات . لا 
من أجل التوزيع المادي للسلع فحسب يل و أيطنا مسن أجل 


تحسين الكفاءة التسويقية ". ٠‏ 
علق على العبارة السابقة . موضحا الأسلؤب الأمثل لتحقيق ظ 
الكفاءة التسويقية 


*) ما الذي يعنيه علماء إدارة التسويق حين يقررون أن جوهر حل 
المشكلات يكمن في إدراك أن الأساس الفلسفي في حياة المدير 
من المستويات العليا في الشركات . وتاجر التجزئة الصغير . 
يختلف أختلافأ كلياً داخل نظام التوزيع ؟ وضح هذه الإختلافات 
وشارحا الأسلوب الأمثل للتغلب عليها. 0 
/ ابره ل لاي التسوق 1 اتن ريال اتوهوه لكي اتتوف 
. المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين ". 
تناول بالشرح والتعليق هذا المفهوم ‏ 0 تؤيدٍ شرحك 
بأحد الهياكل المُفسئرة له. | 
( ما الذي نعنيه في إدارة التسويق بالمصطلحات الاتية : 
أ) مفهوم إمتداد المنظمة. ٠0‏ ظ 
ب) ‏ تاجر الجملة. 00 
ج) _ طرائق سيطرة المُنتج. 








الفصل السابع ظ 
.دور اللموزع الصناعي 
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نظرة على الموزع الصناعي  :‏ 


يرى علماء التسويق أن موزع المنتجات الصناعية يعتبر حلقة هامة في 
نظام التسويق » لكنه لم يلق عناية كبيرة من جانب الباجثين » ولم تثر بحوث 
إتحادات التجارة سوى إستجابات قليلة بوجه عام » ذلك لإنها صممت.غالباً من. 
أجل إبراز وتأييد صورة الموزع الصناعي ٠‏ بل إن التغيير المستمر في 
تعريف وظيفة الموزع الصناعي لبذي تأخذ ببه الإحصصاءات وتضارب 
التعاريف التي تستخدمها مختلف إتحادات التجارة جعلت من المستحيل اقفن 
تحليل الإتجاهات في حجم المبيعات ٠‏ وفي درجات التخصص ؛ وفي حجم 
المنشآت وأمثال ذلك من البيانات. لا له ظ 


20 01 دقط 601 كممةعتصقعلق 25 011228511550 ظ 
ك0 علوما أمعنه تل عوط 0ع5نا كه اتصمكلعك . وستاء 1اكصمه ١.‏ 
صذ علمعع عجلاأقصد 20 ع[طتووهمططة #المتطنا؟ة 1 علممم عتحفط 
5126 لك جم60دجتلهاعءم 01 وععجعء0 : وعتمب1ه0؟ 52165 137اكنلم1 

! :111 عطا 220 


غير أن أصحاب الصناعات الذين يبيعون لغيرهم من الصتاع وللمُوزّع 
الصناعي نفسه لهم .مصلحة حيوية في الضغوط والإتجاهات المؤثرة على 
هذه القناة من قنوات التوزيع » ويصدق ذلك بوجة خافن فى .كلدل الأشوال 
التي تتميز بالنقص في المواد » وكساد الإنتاج الصناعي » وصعوبةالحصول | 
على المال » وإرتفاع التكاليف ٠ ٠»‏ نظراً لإن الموزع الصناعي قد يتياح 
لأصحاب الصناعات فرصاً كبرى:في مجال تحسين فاعلية التسويق وكفاءة 
التوزيع المادي. ‏ 





0 


قراءات في _إدارة التسويق ___ ا ْ 


واجريت في صيف عام ١975‏ دراسة ميدانية على أصحاب الضناعات 
والموزعين في محاولة لإلقاء نظرة متعمقة على المُوزةع الصناعي ٠‏ وقام 
بهذه الدراسة بروفسور " فردريك ويبستر 71655167 ع1 701310 ".وسنناقش 
هنا تلك7' ) الدراسة في ضوء ما يُغْرف حالياً عن الموزعين الصناعيين : 
وبُذلت عناية خاصة لنتائج هذا المسح الذي قَدّم عدة إيضاحات عن دور 
الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق إنتاج أصحاب المصانع » وكيف أن 
علاقة الموزع بمورديه آخذة في التغير » وفيما يلي بعض الأضواء على 
قوسا ولاق مساب المضمائع الأبم "رسب كموق شمو عدن 

الصناعيين ٠‏ لؤحظ إتجاه متزايد في الإعتماد علئ الموزع لتحقيق 

خرة كردق يدن الموماك :و لإ ان يتسوك معوضة نين الوك اك 


التسويقية. 


اهتتاأكستقصا عصتون مععط متكقط مطل وع تا 3 تممص 1101 
لع35ع5ع12 101730 مع 2 مععط فقط عدرفط) ,5نماتاط تنوتلق 
10121 01 011102« طعع 1235 2 101 101ناط 151ل عط جره 113256[ 

5 108111185 01 جاه 1ه 20201ط لطنة 52165 





عط بوط لع ط ن1طتم .10-16 .صم ,(1976 /إ31) 3 .20 ,40 عسناعع د14 04 اأمصحنا0[ : ععنناوه 


٠ 1‏ م م تناع 71/1211 تتمعاطء دصرم 
عآاعن 1 5محمة عط غ2 عستاءع1 1/122 01 تووم ورم 02 .2.8 15 تعأوطء 117 عا ترهء 110 
طاعتطبت دنه طعجوعوه2 عط .001168 1022011115 21 2ك تسمتسل م دوعمتون81 2ن [موطء؟ 
1150000 12 وطناعع8121 عغطا دم عاتصوعع نزط 01160 وناك 59725 0هقهط 15 16 م3 ولط 
ع1 عل 32213515 0212 لطنة 1161-1 210812330 55012165 عأع نا عط 20ج 
7711113133 .ل له 2 15أعتهع 1 12215كزوقة طأعموعو 1 2ه واعغط عط طخزيب 


7 1 7 ٠. 
. ١ ا‎ 


بسر 





0 يبدو أن حجم المُوزغ آخَد في الزيادة في المتوسبط ء وهناك إتجاه 
١‏ انحو زيدة التنخصص في عمليات المولاغ. | ش 


ش 35 160 0 ا مط 01 عهذه ععدته 2‏ عط 1 
ميزه 2 05 لمعه 23 15 عنتعط لطة ,ع طامدء122015 
ش .612105 0 مانا ط متلق 112 0 


2( ا صغيرة مستقلة 
“يديرها صاحبهاء ومازالت هذه المنشأة محدودة الكفاءة إداريا 
ل ا 
الأَمّد مطلقا: 


11 1»31م1] عط ماع بحع 101[ الهم تفده . 

ظ 1ت 01031 المع لصء معط ,القصدة 2 :كستفحوء ‏ +م6تاط وال 

00 د قاع لطاع 11121128 اننا طخت ,لمع 2 تمتقمط- تع مده 
( ال 0 20 2ه م1116 20د 


4) في بعض مياذين توزيع السلع أصبح الموزعون 5-0 
' أقوياء وإكتسبوا مزيداً من السيطرة على قناة التسويق. 


1112 ع1 2315625 ]2001م عهده5 ص15[ 

< امانتطمة عط ,رعصمعة ‏ عمزمءةط - عتكقط ١‏ 15مالاط أتاولل 

عصناءء[تقتط عط 1ه 201اصمه ع1201 لعصنوع . 5 015111101 
.أعمصقطء 


قراءات في إدارة التسويق 0 1 | 

5) لا تجمع المنشآت التي تعتمد بشدة عَلِى الموزعين الصناعيين صفة 
إستراتيجية تسويقية واحدة »بل يهتم بعضها الإهتمام الأكبر بتغطية 
السوق وتوافر المنتجات » بينما تهتم الأخرى بإرتفاع نوعية وجودة 
. المنتجات والخدمات الفنية » وهناك إستراتيجيات الثمن المرتفع 
و الكئن المنكفكن عل بحن بمو 6:21 : عون كلكا + كين أن سكو امتية 
اتوي التي يتبعها الصانع تظهر بيوضوح في طبيعة منظمسة 
الموزع وفي علاقاته بمورديه.. 


01 1151 لإع 5216 ا عأعطزة هط 15 معطمل 
5 1150115121 ده 137 1توعط لقآع1 أقطا صصق عومط 

جك لني 210011 2201 عع 001722 أع2011ج2 دوه 1ه عنزرهك؟ 
زع125071ه5 [دعتصطءة لطة 1157دنان 210 طعتط ووه 55د ورعطنه 

24 :521668165 عع31مم-108 كمه فعتوم-طوتط طامط منج ممعلل 
0121101 عط 01 أع1نطهط عط ,معوع 110 له جه 
011101 دطعع 617 (اللطقص ه2126 عط مضع 00 تطوع 07 
122112611125 121101515 لالتقمط قطأ أعهن11هع م 111 عع 1[مصتة لصح ١‏ 
.517 511216 


5) مع تزايد إعتماد المنشآت على الموزعين الصناعيين إتجهت إلى 
زيادة المساندة'المقدمة إلى الموز'ع في شكل التدريب على المبيعات 
( سواء التعريف بالمنتجات والمعلومات عنها أو التدريب على فن 
البيع ) ؛ وفي شكل معونة فنية أو معونة إعلانية وترويجية وغير ١‏ 
ذلك من المجالات ٠‏ ومع شكل زيادة هوامش الربح. 








1220115131 2ه مع11322ع1 «ت[عطةا 0ع256ع121 :1225 1111015 وك 
عطا عموءقعصة مغ 0علدة ‏ ص15 عتقط لإعط) ,5نمخبدظ و1 
01 1012323 عط 12 01515161101 عط ه5177 51122016 01 امتح 
كهصه عع120116»08 1016م . طاهط) ‏ عطتصنلد و5هع521 
5112201188 1[دآقطعع1 ,(ع 312152 ترتطعطفصتدة521 . 
,2565© 56356181 12 ,2120 ,255151926 220102م20م 52165 قد 

01 ات 1 


ا( لاا يقدم الموزعون الصناعيون بوجه عام لمورديهم خدمات كبيرة. 
عفادن وات قبويدية: 


مط ده 11616 4ه 11 همع دمع ع2 11005 مس1 
1121111011 ااه 01 :501115665 35 11615[ مطتتتد تأعطا 10 عدن 


0( و . القضايا الأكثر شيوعاً في العلاقة بين الموزع والمورد : كيفية 
معاملة الحسابات الكبيرة ومستويات المخزون. اللازمة للموز”ع ١000©‏ 
وتواعينة ة الإدارة لدى الموزع » وتداخل مناطق التوزيع ومقدار 
هوامش. ربح الموزع ٠‏ والمسألة الفلسفية الدائمة التي تدور حول ما 
إذا كانت إلتزامات الموزع وولائه للمشتري في المقام الأول أم 
للمورد. | ش : 

عط طة 1550165 2مستظرم». 220 ]1 0 ظ 

128 ع01صعقط م تمط ع3 موتطعط60ه1[ع2 16[ مرمناك-601ناط تنو 1ق 
عط +10 15ع1658 عطتعاء5)0 ج1مغطع م1 01ه1111نه1 ,5أطتامعع2 
2511101 01561111605 01 1021157ن عطا ,1مختاط تن 15ل 


101 8ه 512 ,66151601165 01511101 عصتممةاععجه 
عطا لاعطاعط 01 1156105 لدعقطتره5ه1قطم عط 220 ,ركطاع 1221 


58 


0 
قراءات_في إدارة التسويق ' ظ ْ 


ا 0 :21 االفلناة همه كم ناطه 1112177 015111015 
0 عط 10 01 61151013211 


الموزع الصناعي : ١‏ 01غناط )و1 53121ب س1 عع 


المُوز”ع الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ويبيع أساساً للصتاع 
الذنين يستخدمون المنتج الصناعي في أعمالهم »:ويحتفظ بمخزون من 
المنتجات التي يبيعها » وله مندوب مبيعبات خارجي واخد على الأقل 
٠ 011151016 52165 650‏ ورجل مبيعات داخلي واحد علئ الأقل للبيع عن 
طريق التليفون / أو عبر منضدة البيع 2001121461 » ويؤدي مجموعة واسعة 
من وظائف قناة التسويق بما فيها الإتصال بالزبائن » والإئتمان ٠‏ والتخزين 
والتسليم » وتوفير مجموعة كاملة من المنتجات » وتشمل المنتجات المختزنة : 
لوازم الصيانة والإصلاح والتشغيل ٠‏ والأجهزة الأصلية ولوازمها مشل 
مُكونات أجهزة نقل الحركة ؛. ومعدات القوى ذات السوائل ؛ والأجزاء 
المطاطية الصغيرة وكل ما يصدير جزء من المنتج الكامل » والمعدات 
المستخدمة في التشغيل » مثل الأدوات والعدد الوقوينة و الميكانيكية » وأدوات 
التوصيل 00127563:615© ء والآلات التي تستخدم في تصنيع المواد الخام والسلع 
نصف المصنوعة لإخراج منتجات كاملة تامة الصنع. ش 


والموزعون المتا عو ثلاث فثكات .: 
الموز عون العمومين أو '" الموردون للمصائع " عم1آ -3©11121) : 
2557 177طط511 10111“ 0 ,1140125ط15)21 و شين ف بمخز ون واسع . 





ماك 





التفو 0 من المنتجات وت" " سو بر مار كت الصناعة قاءماتقصجمء ونا حاوق 


"01 11101 


و .الموز عون المتخصضصون 11155105 مهعم و 96 مشزون اقل 
تتوعآا ؛ لكنه مؤلف من منتجات متصلة ببعضها مثل كراسي التجميل 
ومعدات نقل الحركة والقوى ولوازمها 0 الو ا 
اف النحلات الجامعة 11 000 ع1 التي > تزاول أشكال 
أخرى من تجارة الجملة بالإضافة إلى التوزيع الصناعي ٠‏ ومثالها موزع 


الأدوات الكهربائية الذي يبيع لصناعة التشييد ولإصخاب المصانع: ء كما يبيع 
لتجار التجزئة والمنشآت . وقد إنطمس الفارق بين فتتي الموزعين الأولى 


والثانية في السنوات الأخيرة بزيادة إقبال الموزعين العموميين على إنشاء ' 
أقسام متخصصة في محلاتهم ٠‏ وإتجاه ' الموزعين المتخصصين إلى توسيع 


0 نطاق أنواع المنتجاث التي يوزعونها » وإن كان هذا أقل حدوثا والغرض- من ' 


ذلك أن يُوسّع نطاق خدماته لزباتنه » ومثاله أن يقوم موزّع متخصص في 
كراسي او ا الحركة ننرع1001 
5 إلى نشاطه. ظ ٠‏ 1 


ورغم أن البيانات المتوافرة محدودة نسبيا - كما سيتضح فيما بعد » فإن 
إجمالي حجم المبيعات من خلال الموزعين الصناعيين في الولايات المتحدة.. 





ذؤهت” 200 





قراءات في إدارة التسويق__ - 00 0 


الأمريكية عام ١5174‏ يُقَدَّر بنحصو هر77 بليون دولار7 2 وإجمالي عدد 
الموزعين الصناعيين بين 037١.6٠٠‏ و6060٠ر؟١‏ موزع وهو تقدير معقول ١2‏ 
ويتألف هذا العدد من موزعين حجم مبيعاتهم السبنوية حوالي يعر ممهر "” 
دولار للفرد » ويزيد عدد الموزعين العموميين قليلاً عن عدد الموزعين 
المتخصصين » ويحتفظون بمخزون يزيد قليلا أيضا عن مخزون الموزعين . 
المتخصصين ٠»‏ فقيمة المخزون لدى الموزع العمومي نحو ٠..ر 50٠.١.‏ دولار 
مقابل 6عره"” دولار لدى المتخصص » ويزداد حجم المبيعات الكلي من 
خلال الموزعين بأسرع قليلاً من الزيادة في الناتج الإجمالي القومي » وظل 
هذا التمو مسنتموا عدة سنوات ومن ناحية أخرى إنخفض العدد الكلي 
للموزعين قليلاً مما يعني أن متوسط حجم الموزع المعتاد آخذ في الزيادة 


عطذأموءلعطا مععط فقط 26ذه 01أناط 0151 عع 27622. 


وكان هناك إتجاه نحو إنشاء فزوع وسلاسل في السنوات الأخيرة » لكن 
مازال. الشكل الغالب هو شكل المنشأة المستقلة التي يملكها صاحبها ويديرها . 
ويمارس نشاطه فيها من موقع واحد » ورغم تزايد حجم المبيعات السنوية 
للمنشأة في المتوسط فمازالت منشأة التوزيع الصناعي من النوع الذي اكلم 
مخيلقة جعراقرة "سكير تسرف قظطوها دن تحتو :5 ميل أو أقل في مناطق 
الكثافة الصناعية إلى ٠٠١‏ أو ١٠١‏ ميلا في المناطق قليلة الكثافة أما قيمة 
كك كتنب قي المتوهطة قيقر في سف لانو لال ا .: ل ظ 


ل 


.(1975 طععهة1/4) 3 .20 ,65 1015110102 11011515121 





الاهم+* 





ولكق سمحن مغازنات كازرقته الخاضة المتطفة نوها ساقي تصيتيقت: 
أنواع المنتجات التي يتعامل فيها الموزعون الصناعيون ٠‏ ويرتب كتاب صَبدر 
عام ١97١‏ الفئات الرئيسية للمنتجات التي يتعامل فيها هؤلاء الموزعون في 
٠6 |‏ فئة » وعلى هذا الأساس تزاوح عدد الموزعين من 5.00 موزعاً/ ‏ 
للأدوات اليدوية والميكانيكية ( ولوازمها ) إلى 5 موز عا للمعادن الحديدية 
وغير الحديدية7 ) » وإستخدم الإتحاد الأمريكي لمُصنعى الآلات .. ومورديها 
التصبنيف لتالى في عله الذي قام بريه عام شرا عن مبيعات أعضائه. 


ويتأ لف التد لتصنيف من 7 فتة هي : 


م 
( 
(/ 
( 
ه( 
( 


يد 


9 


الكواشط وءلالمووطم 2 


الأدوات القاطعة ظ ظ 015 ع0 - 
المناشير والمبارد 00 ْ 5 2ه 52315 
الأدو ات (العدد ( اليدوية ‏ . ْ ش ١‏ 15م41+0صضدتز 


الأدوات ( العدد) الميكانيكية ولوازمها | 
00 0 26065501165 220 10015 8 
المنتجات المُسّننة كأعنككمخم لعل دععط]1 
الحبال المعدنية والسلاسل والتركيبات ظ 
ا ك6 امه يستهداء 10 716 
0 القوى ذات السوائل ولوازمها .7 ١‏ 


266655015165 320 كتطعاونز؟ 00 1ن" . 


1 ص1 ترط 10ظ1 لع عزوم الطوسيوم 3 بقلت اناطع زج[ 111111121 أناوط2 5اع1]3 





122121 00 0ك 


يم 


عاة م 





5( اللواك الصناعية من المطاط. 


اه 2120 011121221216 © 112115121551011 1 
٠‏ 0 أجهزة ة نقل الحركة ولواز مها 5 21656 15201115115121 


)١ ١‏ أجهزة مناولة المواد ‏ 270626 طتنتوء 1128 لصفط 121ئع13/4121 
؟ )١‏ جميع العدحجات الآخر فى 0 ْ 00 ش تعطاه0 11م 


ولما كات هذا التصنيف آخر تصنيف متوافر في وقت تصميم الآعمال 
الميدانية لهذا البحث فقد تم إستخدامه كأساس لإختيار العينة » وتضمن 
المسح الذي قام به الإتحاد الأمريكي لمصنعي الآلات ومورديها: لمبيعات 
أعضائه في عام ١591/4‏ - وصدر في أواسط عام ١917©‏ - بندا جديدا بدلا 
من رقم ١‏ السابق وهو "الكيماويات بما فيها الأيروسول ٠‏ والزيوت والشحوم 
والبويات » والشرائط والفرش " الكواشط فقد أدخلت ضمن البند 1١7‏ وهو" 
جميع المنتجات الأخرى 366801157»© **01261 911“ 


تصميم البحث  :‏ 125152 حك توعدو 12 
يعد بحث مستفيض عن الكتب المتوافرة بالمكتبات سواء التي تتناول 


الدراسات الأكاديمية التسويقية أو الدراسات عن الموزعين الصناعيين » 


صمّمَت اخراسية ميدانية مسترشده بأهداف أربعة : 


)١‏ فهم دور المُوزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات 
أصحاب المصانع » وكيف أن هذا الدور آخذ في التغيير. 


20565 











«مغسطتفكتل امتامتقصة عط 2ه 216 عط لصمأدمع لصن 10 
201 ق1طغ بتكمط 2120 حلدييد 1112111 112112115 
سيان 15 


. 7). معرفة القوى الرئيسية التي تشكل تطور التوزيع الصناعي.. 
601 عط عصتمعدطه 112[013 ع1 1117صع10 16 
21 10511211 01 


*) تحديد القضايا الرئيسية في إدارة العلاقة بين الموزح والمية نف كما 
يراها الطرفان. 


عط 01 أطع 122228610 12 1551165 لزعع1 عط عسمسقاعق 1 

.3165م طاوط لاط قمعه5 25 ومتطكط12640ع2 ندع 11درمنه 1م تاط 15ل 

4) معرفة الفرص المتاحة لزيادة فاعلية الموزع في إسترزاتيجية. 
التسويق وتحسين العلاقة بين الموزع والمورد. 

ع6 2 1+0 0220161211165 عصضللع0ل ه11 


52167 عتتنات 0211 كذ 1وأتاط 15ل عط غه 5وعص كتاءع]طه 
و ا 3009101110 حاوق 212121 202 كمه | 


وإنطوت المرحلة الأولى هن العمل الميداني غلى سلسلة من المقابلات 


مع عينة من ثمانية موزعين صناعيين في فرمونت 3 هامبشاير” )ء كونكتكات 
,615 ققتط 71/125536 ملصةأه1 علمطأ] لطس م متو ءلم 0ط 7 
00226111 220 2 ء غرضيلها تفهم طبيعة عمليات الموزع » ومعرفة كيف 





' هذه الأسماء لولايات أمريكية كم عقد. مُقابلات مع الموزعين الصناعيين فيها. 


هه ؟ 


قراءات في إدارة التسويق__ ْ ْ . 


ينظر الموزع إلى علاقته بمورديه ثم تحليل الإتجاهات والضغوط التي تشكل 
التوزيع الصناعي كصناعة. ْ 


وبعد الفراغ من المقابلات وتحليلها صمم دليل مقابلة للمقابلات الميدانية . 
المباشرة مع المنتجين 75 ونظ ر ا للقيود التي تفرضها 
وات ووب شوواهاة: تكالرفكه الدكن .وق افق المستجيبين للمقابلة » أختديرت 
عينة من ١‏ منتجاً ضماناً لتمثيلها لفئات المنتجات والمواقع الجغرافية وحجم 
. المنشأة » وموضنع السوق ء وشملت هذه العينة من المنتجين المنشآت الرئيسية 
: في كل فئة منتجات والتي يَرجع إليها الجزء الأكبر من مبيعات معظم 
الموزعين العنكا عييق + وإتاكد المستجيبين للمقابلات أن أسماءهم لن تعلن » 
وأن البيانات المأخوذة منهم ستدمج في غيرها من البيانات » ونستطيع القول 
بأن المنشآت التي إستجابت هي التي يَنظر الموزعين إلى مسراباتها بأنها ذات 
تأثير عظيم على مجريات هذه التجارة. 7 


وأجريت المقابلات مع واحد أو أكثّر من كبار مسئولي المنشآت ( نائب 
الرئيس للتسويق والمبيعات ٠»‏ مدير الإنتاج » مدير المبيعات وأمثالهم ) التي 
تتعامل في جميع فئات المنتجات حسب تصنيف الإتحاد الأمريكي لمصنعي 
الآلات ومورديها » وشاركت ثلاث أو أربع شركات من كل فئة بوجه عام » 
وتم أيضا إجراء مقابلات مع المنشآت التي تعتبر قائدة للسوق » والمنشآت 
التي لا تعتبر مسيطرة على الأسواق التي يجري بحثها على السواء وتفاوت 
ات المنشآات المستجيبين للبحث من فئات المنتجات الداخلة في البحث 
بين " ملايين دولار إلى ٠‏ 5*5 مليون دولار ٠»‏ وتفاوتت تت حصة كل منها في 





الحد /# 


الفكييق اناق :"كو قلموة :+ الستاحى فن: إشقر اتتحية التسويفق 





يعات ؛ السوق بين ”7 إلى ٠ 707٠©‏ وتفاوتت 2 جنك المبيعات من خلال 
الموزعين بين 7١٠8©‏ و/١٠٠/‏ : وأجريت المقابلات مع المنتجين في أربع 
ظ ولايات هي : ماساشوستس ٠ء‏ كونكتكات » نيويورك ٠‏ أوهايو » ويُعتقد أن 
العينة كانت متسعة وكانت في الوقت نفسه ممثلة للمنشآت حي عب بن 
.خلال الموزعين الصناعيين » وبعد الفراغ من مقايلاتة المتتحيق 2 أجرويدة 
مقابلات مع إثنين من ميو ا اع وس 
التثبيت لتعميق معرفتنا بالمنشآت المتخصصة - أي أن حجم العينة الكلي 
أصبح ٠١‏ موزعين و "١‏ منتجاً في 8 ولايات يمثلون جميع فئات المنتجات 
حسب تصنيف الإتحاد الأمريكي لمصنفي الآلات وفوا دننياً: ْ 


دور الموزع في إستراتيجية التسويق : 


لم تسفر الدراسة عن وجود إستراتيجية تسويقية واحدة تتفق فيها كل. 
منشآت التصنيع التي تعتمد إعتمادا كبيرا جدا على الموزع الصناعي بحيث 
تصبح سمة مميزة لها » ويتفاوت دور الموزع كوظيفة تشمل عدة عوامل 
متااخلة موا غة ” ظ ظ 


انض اتنجية المكفنة «العتسورقية وخاضيئة الاساسيات الفي يعداو 
بموجبها تحقيق ميزة تنافسية فريدة مثل الجودة » الثمن » التوافر ». 
ظ الإستخدامات » الخدمة الهندسية و الفنيية 1 بحي اع الصنف كاملة » 
القيادة الفنية-في الإنتاج. 





باه ؟” 


قراءات في إدارة التسويق_______ ظ 
كمه بإمعع 5521‏ عطلاعءع1جهمط ‏ 2101115 1تاطمطط عط[ 

2 علاعلطع3 10 5امطتع ناج عط طعتطم ذه ك5اقهط عغطا 12119ععرروء 

و© 811 0112116975 : 2019321286 20112211070 . >11ن10تنا 

لوعتصطعع1 220 ع112ع126ع2 ,116261025م6ة ,25211211167 

عط لطة ,متطدمع0جع1 أعند0م لمعتصطءهة ر,عصة[1 1011 ,عع 1يمعه 

1 ش .111 


(١‏ قوة أوضاع المنيّج السوقية » بمعنى ... هل هو من قادة السوق م 
صاحب ماركة ونوع صغير الأهمية ؟ ٠.‏ 


أع[11121 5 122121112111117 عط 01 طأعمعنه عط 1 
1221121015 2 01 7ع20ع1 أعك122211 3 15 عط تعطاعط7 , 15 أقطا 


*) المواصفات الفنية للإنتاج خاصة وجود ملامح تفرقة قوية بين : 
إنتاجه وغيره من المنتجات » والحاجة إلى إصدار أحكام فنية حول 
ما هي أحسن إستجابة لمطالب المشترى. 22 


بأ 1001م عطا 01 5ع115]1ع6اع2 تفط لوعتاصطععء1 عط[] 
عطتاح تامو هء11تل ‏ لإاأع 5500 01 عمعطعوع1م عط برالواععموء 
ععل[قمة 10.لعع2 عغطا لعصطد 52205 21201285 124115 1100111 
01510133 10 ©0256 رزوعة2 أوعط عط أنامط3 دخطع طيعل ناز 1دعتصطاعه] 
ظ اا 115١‏ 


*) أهمية توافر المنتجات ووجودها متاحة مباشرة للمشترى ٠»‏ أوا مدى 
إمكانية التنبوؤ بالإحتياجات والتخطيط لها. 





ره ؟* 





1ط أعل20م عه تلع صتصطة 04 ععسقكاتمصطة عط1 
طعتطم؟ 0غ أتمعاكردء عط ,لإأعو1ء0257© ,01 7عجاماكنكهت عط م) 
.101 لعمققام لطة ل عأممدعع101 عط طقن دااع تطاع11لاوه]1 


: وكانت 'جميع: ١!‏ لمنتجات الداخلة في الد لبحث منتجات مستقرة ومعروفة 
:وعليها طلب واسع وكبير » ويلاحظ أن الموزعين الصناعيين يوجه عام . 
تنقضهم المقدرة على خلق "أسواق للمنتجات الجديدة أو خدمة قطاعات ضيقة . 
من السوق بما يلزمها من المنتجات المتخصصة » بل -حتى الموزع 
المتخصص 115651511408 5060121154 في منتجات من فئات مثل ‏ كراسي 
التحميل, 6 و رك ا لمثبتات ومعدات الود عدم 


وإتضح أيضاً أن كل. الشركات التي تبيع من خلال الموزعين 
الصناعيين ء لابد لها من: الإحتفاظ بموظفين ميدانيين للبيع أيضاً » ومهمة 
رجل البيع الرئيسية هنا هي الحصول على طلبات من الموزع وتنفيذها 
وخدمتها ورعايتها_ » ويدخل ضمن ذلك زيارة المشترين مع مندوبي مبيعات 
الموزع لإغراض شتى أهمها الخدمة الفنية » وأحياناً يكون الإتصال بالعملاء 
والحصول على طلباتهم من مهمة مندوبي مبيعات الموزع ومسكوليتهم ٠»‏ . 
ويؤدي الموزع إلى جانب ذلك مهمة التوزيع الفعلي المادي ٠‏ وليس من غير 
المعتاد أن يقوم مندوبو مبيعات ل اا 
الصفقات » وتقديم الخدمة عدر ة للصفقات الكبيرة. 


١ 





"8 


ومن مهام الموزع الصناعي في إستراتيجية المستصنع ما يلي : 


تغطية السوق وتوافر المنتجات: ظ | 
21121117 نحث غأع10011 2201 غ28 007) غعء1 1121 


أهم مسئوليات الموزع الصناعي في جميع الأحوال الإتصال بالزبائن 
الحاليين والمرتقبين وجعل المنتجات متوافرة ومتاحة مع ما يلزمها من خدمات 
مساندة مثل التسليم والإتتمان والنصح الفني » على أن يكون ذلك في أسرع 
قت ممكن وبشكل إقتصادي ٠.‏ ويضطر صانع بعض المنتجات المعينة مثل 
مواد الكشط أن يستخدم عددا من الموزعين العموميين قد يبلغ ٠‏ موزع 
حتى يغطي السوق تغطية كافية » ويهبط العدد بالنسبة لبعض المنتجات فيكفي 
من 5" إلى ٠‏ موزع فيما يتعلق بمعدات القوى ذات السوائل مثلاً ٠‏ وإتضح 
أن عدد الموزعين اللازمين لتفظية السوق وضمان توافر 'المدتجنات يتوقاف 
على متغيرات متعددة أهمها : ظ ظ 


)١‏ قدرة السوق الكلية على الإستيعاب والتركيز الجغرافي. 
عتطمهجومعع ‏ 15 كقصة لمتمعامم أععاتقط 10621 
| ع 00062 
( نصيب المنتج من السوق حالياً وشدة المنافسة 
عطا لطت عتقطد أععاتقطط اأمعتتسه 5 1111 عط 
٠ 0‏ 01-1211012 111161151137 
(/ مرات الشراء وكون الماع من ففة لوازم الصيانة والإصلاح 


والتشغيل أم من فتئة الآلات والمعدات. 





لسن 





الفصلل التبائع :دوو الفوز 2 الصنتاعن 1 ستراتيجية التشمو اي 
15 اس عطا #تعطأاع طم 6 فق طمعتام - 11 
1 011/1 طنه :01 حت 11 7/1120 مد 
ً( ما إذا كان عدم توافر المنتجات يؤدي إلى إضطراب عملية الإنتاج 
عند المشترى 


ع1 أمتمع م1 60114 0000 © عاع123 ١‏ تعطاعطم1ا 
.71506655 2100111011013 6115101116175 


ه(/ مقدار المعرفة الفنية اللازمة لبيع المنتجات وخدمتها 
0 511 10 160111560 د ات لد ءاصطعع1 01 120111211يشر 
120 عط موت 


5) مدى إختلاف وتميز المنتجات عن ' غيرها مما 5 مقدار أهمية. 


توافز المنتجات مباشرة » كمتغير من متغيرات التنافس . 
101 عمتستضدعاء0 مناه تامع 03112 أع لمعم 01 أمعتدط 
21117 23 25 15 /االزطقاية اه عطس 11001 
ظ ظ ظ 71261 


تطوير وتوسيع نطاق السوق وإجتذاب مشترين, جدد : 


الت ا اعم 210 ات ]1 


رغم أن الموزع كان: في معظم الأحوال مسئولاً بصورة رئيسية ععلن 
< خدمة الطلب الحالي ء إلا أنه في بعض الأحيان كان مسئولاً مستولية أساسية 

عن نب زبائن جدد » وتوسيع حجم السوق ونطاقه ٠»‏ فمثلاً إعتمد أحد 
مصنعي سلاح المنشار على موزعيه: في إجتذاب. طلبات جديدة من الزبائن 
المرتقبين الذين أمكن لهذا المّيِتج أن يعرفهم ويحددهم في منطقة عمل الموزع 
بعد دراسات للسوق تكلفت الكثير » وإعتمد أحد صانعي مسامير البزشام على 





55١ 


قراءات في إدارة التسويق ٠‏ ظ ظ 


موزعيه 0115151116055 لإجتذاب زبائن من خارج نطاق صانعي الألواح 
. وعندما يتولى موزع مسئولية ترويج خط من المنتجات . فأغلب 
الإحتمالات أن يمثل هذا الخط حصة كبيرة من إجمالي حجم مبيعاته » وفي 
مثل هذه الأحوال تمتد هذه المسئولية أيضا إلى ميدان ترويج المبيعات 
( خاصة بالبريد المباشر) والإعلان بالإضافة إلى تغطية المبيعات الميدائية.. 


المشورة الفنية والخدمة ٠:‏ عع271ع5 220 405126 لمعتسطءء1 


تفقو اشير القانةسشتورورية / الديذة الكقن :ميق التطعراك الى :كسام 
فيها الموزعون الصناعيون ٠»‏ حتى فيما يتعلق بفئات المنتجات التي إستقرت 
تكنولو ةيدنا مثل " عجلات التجليخ واععط” عصمتلصتمع" إذ أن لست 
الأصناف الفنية تجعل كثيراً من الزبائن في حاجة إلى نصح في تحديد 
المواصفات المثلى للمنتجات بالنسبة للإستخدامات المختلفة » ولذا يجب على 
وجاك المبيعات لدى الموزع أن يُلموا بمعلومات كافية عن المنتجات كي 
يمكنهم تقديم العون اللازم » وفيما يتعلق بعجلات أو أحجار التجليخ فإن 
الفروق الصغيرة في مكونات الحجر أو العجلة » قد تؤدي إلى فروق كبيرة في 
السبيكة أثناء عملية التجليخ. 70 ظ 
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ححن 





المعلومات عن السوق : 11 11 


قال معظم المنتجين الذين أجريت: معهام المقابلات أن مؤزعيهم لاا 
. يُقدّمون أي عون كمصدر للمعلومات عن السوق » ويستثنى من هذه القاعدة ١‏ 
العائة ٠‏ أجالات ترويع معد فض شي بقبلال مود عون مدتسضين إذا عانت 
منتجات أصحاب المصانع تمثل أكثر من #5٠‏ من حجم مبيعات الموزعء 
ففي مثل هذه الحالة يصبح مجال السوق ضيق نوعاً ما بشكل يشجع على 
إكتساب بعض. الخبرة مع توافر الحافز لحن بش الميرع اله تدريك ملحي ظ 
كر ورد كدر 


.. وبينما تقف الرغبة في الإحتفاظ بيبعض المعلومات القيّّمة والتنافسية 
حائلاً في سبيل تقديم مثل هذه المعلومات من ناحية. الموزع ٠»‏ فيلاحظ أن : 
معظم الموزعين لا يملكون في الواقع معلومات كاملة أو حديثة عنن السوق ٠‏ 
وحتى الموزعين الذين يستخدمون نظم بيانات إلكترونية ( وينطبق ذلك على 
أقل من ثلث .عدد الحالات جميعا ) تنقضهم مقدمات وظيفة تحليل السوق" 


و تخطيطه. 
قضنبايا في العلاقات : الاي مد منتطعصطه 11+12 6 د 155365 
الحسايات. المياشرة 2 ْ 4 ده 4601115 أاحح-1011 


الحساب المباشر 155116 2©©011214 01561 " وهذه القضية تنشأ عادة - عندما 





ع 


قراءات في إدارة التسويق | 


يهددعميل هام - له عادة مواقع شراء متعددة - بالتعامل مع منتج آخر إلا إذا 
مُتح سعرا منخفضاً عن السعر الذي يستطيع المنتج قبوله من خلال الموزع » 
ا و ا ا ا مع المستصنع 

شرة ليتلقى خدمة فنية أفضل ٠ء‏ أو لإنه يريد أن ينال إعترافا بالأهمية 
ومستوى عائياً من # الخدمة عن طريق الشراء المباشر. 


500 المعاملات الكبيرة توشتكل جزة هاماً من حجم 
مبيعات الموزع » فالحل في مثل هذه الظروف صعب الوصول إليه » وينبغي 
عندئذ التفاوض بشأن إجراءات حساب العمولة أو حساب أتعاب الموزع عن 
خدماته للعملاء الذين يتعاملون مباشرة مع المنتج وهي عادة إجراءات شديدة 
التعقيد » لكن يجب الوصول إلى إتفاق وإلاً فلن يكون أمام المُنْيِّج إل سحب 
الصفقة من المُوزّع » فالواقع أن أقلية صغيرة من المنتجين هي التي تستطيع 
أن تتمسك برفض التعامل المباشر مع العملاء الكبار. 


0-0 


ظ الإدارة لدى الموزّع : ظ 4 عع فص 1112 “زم)تاط و11 


اند لاحت إلحدل المدير مدب في العادة تدريباً جيدا بحيث يصبح 
مديراً محترفاً » ولذا قد يصل إلى مرخلة لا يهتم عندها - بوصفه رجل أعمال 
صغير ناجح - بأن يدخل إلئ مناطق جديدة أو يجتذب زبائن جدد أو يتعامل 
في خطوط متدجات جدود + وشدر المُنَيِجْ مر الشكوى من إنعدام حافز النمو 
عد السو د وكا حدر م فد ان الإحباط لإنه يرغب دائما في 
تحسين وتدعيم مركزه التنافسي ة في السوق. 


95ي”> 








ويتصل :بهذه القضية موضوع آخر هو الخلافة في الإدارة فمنشأة 
| التوزيع يملكها ويديرها رجل واحد » ولذا كان تقاعده أو وفاته من الأمور 
التي تؤثر آثراً خطيرا على فاعلية التوزيع ويحاول الموردون التعامل مع 7 
القضية بمعاونة منشأة التوزيع علىإجتياز مرحلة الإنتقال هذه في سلام » 
يُدخِلون في عقود التوزيع أحكاماً تمكنهم من إنهاء العلاقة مع 8 إذا 
حدث تغيير في ملكية منشأة ة التوزيع. 


وعلى العموم فإن مسألة نوعية الإدارة وجودتها لدى الموزع قضية ‏ 
منتشرة الظواهر » وستظل أعراض عدم التخطيط ء وقلة كفاءة التمويل ٠‏ 
ا ا يه التدفق النقدي » وسياسات المخزونت 

غير المدروسة شاهدة على إنخفاض كفاءة الإدارة » ولا يملك الموزعون عادة . 
معلومات كافية تمكنهم من معرفة ربحية أدواع المنتجنات ؛ وتكلفة تنفيد 
. الطلبات اواستؤيات المخزون المثلى. 


3 1121286121115 :01565111601 01 211157ندن عط , 2[1تعمعع ذ[آ 
11212 122060113216 ,8 7اتنتمقام 01 عاعهآ .155116 ملقو كاع7 
و5665 00215013 20202121561521176 لقت 12222861121 2001 
201161659 1252160157 :122212221 320 ركصوء12011م ككهالطقوء 
06 لامعا 1م10 06 125م]مطالزه ‏ «مستصطرمه 25 
عمتسصسنعاع0 10 12101021102 21 نانوع20ط1 متتقط ماع01 015غتاط 15م[ 7 
+ 01 ,0515© 010161-88 11122111637 م112 1001م 

5601128 615. ١: 
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قراءات فى إدارة التسويق 





مستويات المخزون : 6©159؟ع1آ1 111126019 


اع الأمر إلى جهد كبير لإقناع الموزعين بزيادة فستويات المخزون 
إلى الحدود التي يراها المُّنتج ضرورية لضمان فاعلية الخدمة للمشترين » 
"ومن الحلول المتبعة زيادة هامش الربح » ويحاول المُنتج عنادة أن يجعل 
منتجافه من كفن الميكوات يو عا للفو رع نينا له على الإحتفاظ بمخزون 
مناسب منها ء وقد يجد المنتج من الضروري تمويل التوسغ في المخزون 
نظرا لإآن الموزع عادة ما يكون مضغوطا تمويليا » ويتم التمويل بتأخير 
المطالبة بالفواتير أو بإتباع طريقة بضاعة الأمانة » أو حتى بمنح قروض 
نقدية » ويستطيع مندوبو المبيعات أن يُوضّحوا للموزيع كيف وماعد المخريون 
الكبير في زيادة أرباح الموزع. 


خطوط مختلفة من مد و5عظلظآ 20معء5 


المنتجات » ويرغب 0 00 أخرى توسيعا 
ل الأتساط المنتجنات»: ومن الحوافز التي تستخدم في 

تشجيع الموزع على تركيل من مشترياته في :خط واحد. من المنتجات مَنحجه خصما 
على الكمية » ويتنافس بعض المنتجين على الموزعين بأن يجعلوا من أنفسهم 
موردين لخط منتجات ثانوي ٠‏ رغم أن ذلك قد يؤدي إلى قيام منظمة توزيعية 
تتبع مبدأ الإنتهازّية وتحصل لنفسها على أكبر قدر من المنفعة تستطيع 
الحصول عليه ”موه طعاوهه 25 طع 1و“ ويصبح ؛ المموزاع متحكما في 








العلاقة . ويضايق وجود الخط الثاني بش بشكل: :خاضن المنش لمنشآت التي ابمسهة 
الكثير في موزعيها كأن تقدم لهم برامج تدريب ؛ أو تدفع لهم نفقات تطوير 
السوق وأمثال ذلك » والواقع .أن القصد.من هذه التعهدات محاولة إقامة الموزع 
كمؤسسة تتعامل في خط واحد و ا المنتجات ٠»‏ ولذا .فإن الخط 
0 يُحبط هذه وك 


زيادة عدد الموزعين وتداخل مناطقهم : 
وعأسمغسمء1 015 22201 10156112111015 22 


كلما تغيزت الأسواق وتغير الموزعون كلما صبارت أنماط تغطية 
الموزعين افاي خرر كانية + وحياما يد يتقرر أن 0 ل ند يا 


المنطقة .ومن ناحية أخرى نادراً مسا يئة يتدق الموزاهو نظي عكود جنو اق 
واضحة لمناطقهم » ومن شم يحدث تداخل .بين هذه المناطق ».وقد يكون | 


. التداخل مقصودا من المورد إذا رأى أن بعض : | الموزعين لهم قوة مختلفة في 
مختلف قطاعات السوق. ظ ظ | 


وواضح أن هذه الحالة ربما تؤدي إلى خلافات كثيرة يريد معظم 
1 الموزعين أن يتجنبوها ٠‏ ولذا فإن المُنَيِجْ الذي يغامر بالإصرار على مماروضة”, 

هذا التداخل قد يُغامر أيضاً بأن يخسر أقدم موزعيه » لكنها مخاطرة | محسوبة 
يدخلها المُنتّخ عن وعي وإدراك: ‏ 


د 





قراءات في إدارة التسويق ا ٠‏ 


كيف تتغير العلاقات ؟ ع دأع طفكء 5ل متطعص1221215 ع5 12105 


اللااركلين التفنين:في 'طبوعة التووتوم الاتخاضي هلف و فتهاة رولا ون اند 
يتعرض الآن لمثل هذا التغيير المفاجئئ » لكن توجد عدة إتجاهات ظاهرة 
للعيان لعل أهميها تطور وظهور الموزعين المتخصصين في مجال منتجات 
مثل كر اسي التحميل والمثبتات- 125662©15 21201 و طتموء ط . ويتصل بهذا 
طنهون ونلسل التورزيع التق لها كاجو تحمل تفن الام التوتكة وكيا حية 
والجذة :وتهوم والسل فى مو اكع متفددء وى .مكل هده اللو وق “كاين متظفيية 
توزيع قوية يصاحبها توافر الخبرة الفنية ( نتيجة للتخصص في منتجات 
بعينها) كما يصاحبها أيضاً إختفاء الفروق نسبياً بين المنتجات ٠‏ ويؤدي هذا 
الوضيع إلى زيادة قوة الموزع في السوق وسيطرته على قناة التوزيع بالتالي. 


ويعمد بعض الموزعين إلى تقوية علاقتهم مع المشتري الذي يستخدم 
السلعة في النهاية بأن يقدم له طريقة للشراء بالعقو بالعقود التي تنفذ على آجال . 
والقيام بالتجميع الجزئي أو التصنيع الجزتئي » مع خدمات أخرى كثيرة تتعلق 
بالشراء والمخزون يمكن أن ينشأ عنها للمشترى وفر كبير في التكلفنة » بينما 
اتزيد من نفع الموزع بالنسبة للمُّنتج والمشتري النهائي. 


ويتضافر عدد من العوامل الآن على " تحسين نوعية إدارة الموزع 
لنشاطه 122132861226 015015156116015 01 1121187ن" . فقد نما حجم 
الموزعين ولغترا بواتخدمون مديرين سارفون اخااسنة في المنشأت الكبيرة 
المملوكة ملكية جماعية ٠‏ وتقدم إتحادات الموزعين والموردين عددا وها 





لسن 





من البرامج. الموجهة نحو تحسين مستوى الإدارة لدى الموزعين » ويعتقد: 
بعض المنتجين أن المنشآت المتخصصة ريما تصبح ذات فكر تسويقي لا 
فكر بيعي فحسب حتى نتمكن من التغلغل في السوق بما يكفي لتنجح برغم 
محدودية السلع التي تتعامل فيها » وظهر إتجاه قوى.نحو تحقيق الربح 
وإهتمام أعكالم بريعية خطوط النتجات كل على حدة » وإتجه كثير من 
المنتجين في السنوات الأخيرة إلى مراجعة سياسات وتنظيمات الموزعين » " 
ويبدو بوجه عام أن هناك نزوعاً واضحاً نحو زيادة الإعتماد على عدد قليل 
ْ من الموزعين يمتازون بأن منشآتهم أكبر م يكهها وأحسن إدارة 2 15 26عط] 

4ه ,12381 ,16151 اه 1118206 1013501 لطع توعان 

1111015 عم ماعط وسينتهي الأمر بإقتلاع منشآت 
التوزيع الضعيفة و الهامشية > وَيُدْعم هذا الإتجاه عدة قوى إقتصادية وسوقية ' 
متنوعة » فيواجه المنتجون مواقف عسئر الإتتمان وزيادة المنافسة ( وكثيرا ما 
تأتي المنافسة في الأسعار من الخارج ) وسرعة تصاعد زيادة ة تكاليف » مما 
يضطرهم للبحث بجد عن بل تزيد من كفاءة نظام | التوزيع المادي وكفاءة 


برامج التسويق. 


ورسم معظم المنتجين برامج تدريب متنوعة وبرامج خدمات مساندة , 
ليصير مُوزَعُوهم أقدر ما يمكن فاعلية وأثراً مما يُقَوي الموزع ويزيد من 
إرتباطه بهم » ويزداد الإهتمام أيضا بتطوير وتوسيع نطاق سوق الموزع 
وتكلوين وظائف إجتذاب .المتعاملين معه » ويبدو أن هذا الإتجاه سوف يدوم 
لعدة سنوات قادمة ويؤدي إلى تخريج موزعين صناعيين أكبر حجما ونشاطا 
وأكثر فاعلية وأحسن إدارة + وأشد قدرة على القيام لمورديهم بمهام ووظائف 
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قراءات في إدارة التسويق 


أكثر إتساعاً وتنوعاً » ويعني ذلك بالنسبة للمّنتج أن يتوافر له موزعون أقل 
عدداً لكنهم أعظم كفاءة وفاعلية يعملون معه في مشاركة فعّالة » لكنه سوف. 
يعني أيضا أن المنشبآت التي تريد الإنتقال من الإعتماد على المبيعات 
والكدمتات النياشتوة التى طاريق ابيع هن خلال المودعية لق كجه عنندا 
قافر | مق الفون غير المو هاوق جردا الس سوق يفصن عند المور عويق 
ويزداد إرتباطهم قؤة.مع الموردين الذين تربطهم بهم فعلاً علاقات توزيع. 


وقذ ركوق.من الأهمية يمكات. أن كوررة فى هذا المعا كلمة تين حير 
فيلاحظ أن الموزع الصناعي برغم أنه صار أقوى وأكثر فاعلية » إلا أنه ما 
زال يعتمد كثيراً على المُنتخ ليستمد منه هذه القوة والفاعلية» وستظل فكرة 
المشاركة - لهذا السبب - ضرورية وحيوية » وعندما يتجه صاحب الإنتاج 
إلى الموزّع طالباً المزيد من العون » فهو لا يتخلّى عن مسئوليته التسويقية 
الفعّالة » ولا ينتظر من الموزع أن يستجيب لكل مقترحاته » بل هو على 2 
العكس يتحمل مسئوليات جديدة ليصبح الموزّع أكثر فاعلية » وينهض بهذه 
المسئوليات من خلال برامج تنمية وتطوير المنتجات 2 والتتستهين الدقيق 
بعناية » والدعم الترويجي ٠‏ والمعونة الفنية ٠‏ وخدمة وتنفيذ الطلبيات ». 
وبرامج تدريب العاملين في البيغ والإدارة لدى الموزعين » ويضع ‏ كل ذلك 
مسئوليات إضافية على المنتج كي يتأكد من أن العاملين في المبيعات لديه. قد 
وصلوا لمستوى جيد من التدريب لينفذوا هذه البرامج في منشأة الموزع . 
ويجب إعتبار إقامة علاقة فعالة مع الموزع والمحافظة عليها فئ طليعة ' 
ممتولنات تحال الموهاف 7 7 2 1 000 





>». 





إيجاد الموزع الصناعي الكقفاء. : 
ْ 1011000005 اهنس س1 1 0000 


ولعلنا في ختام هذا البحث نوجه النظر إلى أننا نخرج من هذه الدراسة 
بعدة خطوط إرشادية لمديري التسويق الذين يرغبون في توثيق د 
د الصناعيين العاملينٍ معهم 


فأولاً يستحيل تحديد دور الموزع في إستراتيجية التسويق إذا لم تكن , هذه 
الإستراتيجية مرسومة بوضوح »ء ويجب أن تبدأ الخطوة الأولى لإيجاد الموزع. 2 
الفمّال بتحديد مسائل خدمة العملاء » وتوافر المنتجات » والدعم الففي 2 
والتسعير ومكان كل منها:ودوره في السياسة العامة : الكلية . للإنتاج والتسويق 
التي تتبعها المنشأة ٠»‏ وبعد ذلك يمكن تحديد دور الموزع بدقة فيما يتعلق 
جر ل عاد ود لاسي ظ 


ويحتمل 00 الفوراع الساناضى :اكد ا ا ْ 
لجميع الموردين حسبما تدل هذه الدراسة » غير أن النتائج تدل أيضاً على أن 
الموزعين ليسوا بوجبه عام ممن يعتمد. عليهم.كمصادر للمعلومات عن.. 
الفنوق + أن سرف أحد ل نيويق: النتكجاك" الجذيةة: :و كلية بيجت أبكيا إتفاة: 
خطوات محدودة لضمان تعاون الموزع في أي برنامج مقصود به إجتّذاب 
عملاء جدد. ص 





اا" 


قراءات_في إدارة التسويق ٠ ٠‏ 
وعلى فرض 03 للشركة الموزّعة شبكة موزعين قائمة تأتي الخطوة 
الثانية وهى قياس إمكانيات هؤلاء الموزعين وصلاحيتهم لأداء دورهم ». 
ويجب أن يتناسب " تحليل الموقف 5 51121019 " هذا مع الدور 
المخطط للموزع الصناعي » ثم يجب وضع برامج محددة لتحسين مواضع 
الضعف ٠‏ ويجب في هذا التحليل أن يكون المورد حساساً بوجه خاص بالدور 
الذي ينبغي على رجال المبيعات عنده القيام به كهمزة وصل بين إستراتيجية 
التسويق وبين فاعلية الموزع » " وبدلاً من التَحَسٌر على أوجه القصور. لدى 
الموزع الصناعي ( قلة المهارة الإدارية » وقلة حوافز النمو » والتوجه كثيراً 
. نحو العميل). 2 ظ ظ 


01 دع صتصدوع مط عناأستمعاع 2 تقطهء عط مسدمصطعغط صقطا معطاهظ - 
220 عع72ع 01221 122122861121 11121660) 152111101 1م عاك بتكصآا عط 
(.6أ© ,0116121261013 1151601021 ©22©55157© ,2:61011 201157 طانتامطع 


على صاحب الإنتاج أن يُقكر في إتجاه " فريق المُوزّع ورجل المبيعات 
2 0151131511601-5216576150113 2ء فأول مهام رجل المبيعات خدمة 
ودعم الموزع ء لكنه يجب أن يكون قادرا على أن يكمل خبرة الموزع الفنية. 
بخبرة في إجتذاب الزبائن. الجدد وهكذا ٠‏ وقد يعمل الإتجاه نحو تخصص 
الموزح على إلغاء الحاجة إلى المعونة الفنية » لكن يجب ألا ينظر إلى هذا 
وكأنه أمر واقع فعلاً .لا محالة. 0 0 


وثالثاً يجب على المورد أنْ يقدر صلاحية مختلف السياسات التي 
يسترشد بهاافي علاقاته مع الموزعين » وتوصي التطورات الأخيرة بأنه قد 





؟1 ا >" 





ظ 0 من الأفضل مساعدة الموزعين على تمويل الإحتفاظ بمستويات مخزون 
'عالية » وقد يلزم وضع ترتيبات خاصة لتشجيع الموزّع على إجتذاب الزبائن 
الجدد » وتشمل هذه الترتيبات طريقة تعويض الموزع على الخسائر التي 
يتعرض لها نتيجة حاجة المورّد إلى الإبقاء على بعض الزبائن الكبار عن 
طريق التعامل المباشر معهم ٠‏ ويمكن علاج هذه الناحية أيضاً يعمل ترتيبات 
خاصة بشأن العمولات اللازمنة لتعويض الموزعين في حالة إستمرارهم في 
تقديم الخدمات للمشترين الذين يتعاملون مع المورد تعاملاً مباشرا. 


وتلخيصا للموضوع فإن زيادة الإعتماد على الموزعين الكبار تختاج من 
الموردين إلى رص اموارد إعتافية ابر امع الموصدوه يها دعم دور الموزع 
وتحسين فاعليته. 


والفكرة هنا هي فكرة المشاركة وبموجبها يجتهد المورد في تقوية 
تدبو صفه منشأة تو و ا ل كم - ا ند 
8 3 ل 22 2 0 1ط 15 5غ 5 5-8 مط 
ع 2ع جرع11101 5 01551511055 5قط تعطاعمع 5 10 5ع51 ه11مطتاكد 


تتعطا عسامعممطة [ممتاذ عمطت عصندة - عطا عه علتطم 5عووعصاكتاط 
او 97 515 **8357 10155102“ ' 515028 2 يللين 00171060011615 


قراءات في إدارة التسويق__ ظ ا 
آي #4 
الخلاصه 





يحتل الموزع الصناعي دورا هاما في إستراتيجية التسويق ١‏ لكنه لم يلق عناية كبيرة من جانب 
الباحثين ٠‏ هذا بالإضافة إلى أن التغييرات المستمرة في تعريف وظيفته في ضوء الإحصاءات التي تجريها 
الأجهزة المعنية » وتضارب التعاريف التي تستخدمها مختلف إتحادات التجارة » جعلت من المستحيل واقعياً 
تحليل الإتجاهات في حجم المبيعات ٠‏ وفي درجات التخصص . وفي حجم المنشآت وأمتال ذلك من البيانات. 
وأجريت في صيف عام ١5175‏ دراسة ميدانية. على أصحاب الصناعات والموزعين في محاولة لإلتقاء نظرة 
متعمقة على الموزع الصناعي . وأسفر هذا البحث. عن عدة إيضاحات منها أن علاقة الموزع بمورديه آخذة 
2 في التغيير. 

ويعتبر الموزع الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ويبيع لمانا للصناع الذين يسبتخدمؤون 
المنتج الصناعي في أعمالهم ويحتفظ بمخزون من المنتجات التي يبيعها ٠‏ وله مندوب مبيعات خارجي 
ومندوب مبيعات داخلي » ويؤدي مجموعة واسعة من وظائف قناة التسويق بما فيها الإتصال بالعملاء ٠‏ 
والإئتمان ٠‏ والتخزين ء والتسليم ٠‏ وتوفير مجموعة كاملة من المنتجات ولوازمها. وقد صمّم الباحثون في 
إدارة التسويق دراسات ميدانية بهدف فهم دور الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات أصحاب 
المصانع ٠‏ ومعرفة القوى الرئيسية التي تشكل تطور التوزيع الصناعي ٠‏ وتحديد القضايا الرئيسية في إدارة 
العلاقة بين الموزّع والمورّد كما يراها الطرفان ٠‏ ومعرفة الفرص المتاحة لزيادة فاعلية الموزع في 
إستراتيجية التسويق وتحسين العلاقة بين الموزع والموره.. 

وقد أوضحت الدراسات أن الموزع الصناعي برغم أنه صار أقوى وأكثر فاعنية . إلا أنه مازال 
يعتمد كثيرا على المُنيّج ليستمد منه هذه القوة والفاعلية » حيث أن المُقوزع لا يتخلَّى عن مسكوليته 
التسويقية الفعالة » ولا ينتظر من الموزع أن يستجيب لكل مقترحاته » بل هو على العكس يتحمل مسئوليات 
جديدة ليصبح الموزع أكثر فاعلية » ومن. بين الجهود التي يقوم بها في هذا المقام » برامج تنمية وتطوير 
المنتجات ٠»‏ والتسعير الدقيق والدعم الترويجي والمعونة الفنية » وخدمة تنفيذ الطلبيات ٠‏ وبرامج تدريب 
العاملين في البيع ... الخ ... وفي إيجاز لا يمكن تحديد دور الموزع في إستراتيجية التسويق إذا لم تكن هذه 
الإستراتيجية مرسومة بوضوحء ؤتقوم على فكرة المشاركة التي بموجبها يجتهد الموردون في تقوية 
الموزع بوصفه منشأة مستقلة. 








*) " أجريت في عام ١9175‏ دراسة ميدانية على أصحاب الصناعات 
والموزجعين في محاولة لإلقاء نظرة متعمقة حي اعرد 
الضناعي". ظ 
١‏ تداول بالشرح والتعليق التدائج التي أسغرت عنها هذه " 
ظ ال ظ ظ 
*) "يزى علماء إدارة التسويق أن لموزاع الصناعي 500 
الوكلاء الوسطاء » ويبيع أساساً للصتناع الذين يستخدمون 0 
الصناعي في أعمالهم ". 
5 دع تاجدا بوي طباه دا السو م الموزع 
الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ؟.. وهل هم نمط واحد 
... أم تتعدّد فئاتهم ؟. . وما هو دورهم في إستراتيجية التسويق ؟... 
*) "يرى العديد من علماء إدارة التسويق الأهمية القصوى لتحسين 
نوعية إدارة الموزاع لنشاطه ".. 
إشرح كيف يتحقق ذلك ؟ . .. وموضتحاً ما هو السبيل إلى 
إيجاد الموز”ع الصناعي الكفء.؟ 
*) " صمم الباحثون في إدارة التسويق دراسات ميدانية بهدف فهم دور. 
الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات أصحاب 
المصانع ٠‏ وتحديد القضايا الرلوطوةاقي ارده العلاقة بين الموزع ' 
والمورد كما يراها الطرفان ". 
المطلوب . إلقاء الضوء على هذه الدراسة 5207 
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| الفضل الثامن : التقسيم القطاعي لتحفيق المنفعة 





جو ىو 


توضيح : 


في خلال أكثر من 5 عاماً مضت منذ نشأة طريقة التقسيم القطاعي 
الجالب الوتقفية ممع صرعء 5 مع 8 02 عناوتصطءة) إلى قطاعات 
أصبحت الطريقة وسيلة مألوفة اي 0 لإكتشاف فاطق جديدة 
لإجزاء التقسيمات » وقد إستخدمها تقر وق للسلع والخدمسات 
الإستهلاكية مرة أو أكثر . ٠‏ غير أن رةه كاعم 2 إستخدامها 
تفاوتت . وفي هذا التوضيح نوجه النظر إلى أن دكتور رسل أى . 
هيلي م1216 .1 لالعووسع .ج27 59) - مبتدع الطريقة يستقصي أسباب 
00-0 1 ويقدم إرشادات الاستتداكيا إستخداما سليما ويقترح توجيهات 


ظ “ونس نمق /اهدية ومقان ان :نشت أن لتك الدوائينة تادر 5 مؤغتينا 
عن التسويق تقول في تعريف نظرية التسويق : " ترى نظرية التسويق أن 
مفتاح بلوغ أهداف المنشأة هو معرفة حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة 
وتقديم الإشباع المطلوب م وي أكثر - يفعل المنافسون " 


0 عط عمصلاعل0 ماهو ط هزه ١1‏ أللوععع 1 
1م002 1118اع1112112 عط ٠“‏ : عمد عصتبده1011 عط مز امععطمه 
5هس”22 2015 لقمه غم تصدع :0 عسمادكءتطاعة مغ نزععا عطا أقطا 5ططم 





.(1984) 2 .1,20 فون 1و 20015111331 01 70111231 : ©011166ه 


216510115117 .1131232512 بج[ 01 اذعتء اقطلا رعصناءءع[ 1/1 04 «مدوعء01]م 2 15 :11213 .101 
اللاععه1 2 5أ لطة 2862165 عطذة اخرء205 نوع02 0قة نزعقم :10 غ2 أمعلزوهء27 عم171ا كوب عط 
ْ مة 811104 طععدعء1565 عل ناعم ذالم عط مغصا ععاءنلص1 ١‏ 


قراءات في إدارة التسويق ظ 0 
همه 2108 أع1218 01 ق5أصة7 لطهة ك0عه2 عط عسمتسمتصمعاء دا 


220 لاأء كتاعه ]1 01 كطو خا 5211512 06514 عط عصامه :6111 
١‏ 15 تقطا واتمعاء لله 


< والمعتقد أن فكرة التسويق تعتمد صحد على وجي الحفديه الترعبير علبي 
ما يأتي : 


( التركيز عا إحتياجات المستهلك. 
5 601151111161 011 0621151118 0 
*) تكامل كل أنشطة المنشأة بحيث تشبع هذه الحاجات » بما فيها 


الإنتاج. 
10 2211012 تصطدع 01 معطا 01 165 1كزاعج للد 0006 
1211101115 رقلع26 عوعطا 52115127 


*) الحصول على أرباح في المدى الطويل من خلال إشباع حاجات 
المستهلك:7* ) 


01 102اع5261512 طوتامغطا. 120115م متدعده1 عستبوعتاطعءم 
ْ .26605 0115111111© 


ويُفهم ضمناً من هذه التعاريف أن الحصول على أرباح في المدى 
الطويل يتطلب مراعاة مصلحة المستهلك ورفاهيته ١‏ كما يفترض ضمناً أن . 
حاجات المستهلكين ليست متسقة ولا موحدة ء ويزداد الإعتقاد أنه توجد 
قطاعات تتمايز عن بعضها داخل كل سوق تقريياً » ذلك لإن المستهلكين 
يختلفون فيما بينهم وبالتالي تختلف إحتياجاتهم ورغباتهم ولذا ينشدون 
منافع مختلفة. 


لل -ع 0م22 :ل.ل رولعتكه 0 .لتقناععا:1/121 5ه 5ه امأعصلطط ,جم هك[ مناتطم 
٠‏ .(1983 





لخم ؟ ١‏ 
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1216251118117 15 11 .120111086260115 201 216 12605 0025111021 
5875© 2122081 ا أكلدة 5العططوء5 أطقن111مع51 أقطا 0ه126مجمعع1 
165 أصع ره 0111 عكقط 5ع طمتتاكطمه غمع 01412 فوتتوععط ,أعع11211 
15 صطعط أمع دع ]تل عاعء5 لاعطا-عتصهبن همه 


.ومع لخس كبير حول الفروق بين إستراتيجيات ته قبي البدوق لعن 
قطاعات وبين تفرقة وتمايز 7‏ المنتجات , فتقسيم السوق يستهدف المستهلك 
.في محاولة لتمييز جماعات المستهلكين الفرعية من السوق حسبما هي 
موجودة فعلاً » على إفتراض أنه إذا تمايزت هذه القطاعات وأحاظ بها الفهم 
أصبح ميسوراً تركيز أنشطة التسويق عليها بطريقة تكفل إختراق تلك 
القطاعات إختراقا عميقا نسبيا من ناحية » وجعل الموقف غير إقتصادي 
كالتسنية اللفاشتيرة. قن اكنة بصدكب عليهام توجيه الهجمات المضادة :الفعالة 


من تاحية أخرى. 


أما التفرقة 00 المنتتجات وتمايزاها 21001102292 
فتستهدف المنتجات . التمييز بين المجموعات الفرعية من المنتجات الهنافسة» 
فإذا توصلنا لذلك إستطعنا محاولة تفرقة النوع في تطاق المجموعة 86) 
51115 01 106241116241013 ذي الأهمية ؤجعله ممتاز ا عن المنافسين 
الرئيسيين ٠‏ والإفتراض هنا أن بالإمكان إعادة تهيئة وبناء السوق » وأن 
طائفة.مستهدفة غير معينة من المستهلكين سوف تنظر إلى المنتج في 


5 11052قاضعصوءع5 أع د84 لطة ١‏ 211052 1خصع 101112 أعدله2ط“ طاتصك .ع [اعلصع 
1 (1956 نزلج3) 21 ,مصاع عط ممك8 2ه امصصعداه3 ,”دعنع 52216 اإعسملوعط عللأهممه6 11م 





الىم؟ 


قراءات في إدارة التسويق ٠ ٠ ٠‏ 


وضعه الجديد المتميز علىأنه متفوق على بدائله وبالتالي تقبل على تجربته 
في الإستعمال. ظ 00 0 


والفكرتان مرتبطتان لكنهما غير متعاوضتين 026615 620 ع1 
ع1ط2عع صقطء ه121 امم عنة لزعط غداط 0م121 عد أي غير قابلتين ١‏ 
لحكل إعداحنا معان 'الأخرى .و تكسم بجمركات النتتجات بالسيرونة يدون 
تركيبات تقدم منفعة » ويجوز أحياناً أن توجد طائفة مستهلكين لهم إحتياجات 
معيدة كمون حول ,هذه الالقواجا ع دوق آم تلت اتساحاتهم شق المتتمات. : 
ويبدو أن تفرقة المنتجات تصلح بوجه خاص للمنتجات الجديدة لإنها تؤدي إلى 
شئ: من إعادة بناء. أو تهيئة السوق » فيجوز أن تودي العنتجات الجديدة - 
بشرط أن تكون جديدة حقيقة - إلى إحداث تغيرات كبرى في حجم وطبيعة 
الجماعات الموجودة في السوق والتي لها إحتياجات معينة » بل إنها كثيراً ما 
تش اذلتك قعلة + تفكة] نات جا النمو ف القناق كينا تهدؤ» الجما غنات وات 
الإحتياجات المعينة لع ملعل 5 51110116 ]131126 المعتتناهت عط كتلط 
5 2660 5698. قد لا يكون له سوى قيمة محدودة لمجموعة المنّج 
الجديد. 


. . ففيما يتعلق بالمسكنات على سبيلٍ المثال كان القطاع المهتم بحسامبية 
المعدة للأسبيرين 014 157 اأقصمءة عط) 11 00261260 اطع طاو ع5 
ظ مأساموة ©1 قطاءع0123]ه. تع فك ايعو بحيث لم يكن تكشنب: سمنانة.. 
ويُعتبر غير موجود في الواقع ٠‏ ولكن لَمّا توافر دواء " 13/165201 " وما يماثله 
من المنتجات ٠‏ أصبح القطاع المشار إليه ( وقد علم الآن بوجود حل للمشكلة 





م" 


التي . لم يعرف قبلاً أنها مشكلة تواجهه ) سريعاً قطاعاً من السوق سائدا 
وكبيرا 3 نهد ٍ | 5 0 اه 
وهكذا تبدو مشكلة إيجاد إتصالات فعالة ذات: قدرة على المفاضلة 
اخطء 01111 لطله ء تكتاعع لله عمامم1ء7مء0 01 ددع1اط10م عط خبط 


الفصل الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 


5 للأصناف الموجودة أداة ذات فائدة قصوى » ورغم أن 
بعض صلات الإتصال القليلة: إستطاعث. إعادة بناء وتهيئة الجماغعات ذاتث 
الإحتياجات المعينة في الأسواق التي كنت فنيا “فا هيده الحمالكة ناكرا ها 
تحقق ذلك » فالعادة أن يظل بناء جماعات الإحتياجات في. السوق باق لسنوات 
فون أن يكاش منوئ بتعديلاتك طئيلة خاصنة في .غيبة المنتجات الجديدة» “غير 
أن له أثر ف تن فاعلية الحملات وعلى طبيعة أولئك الذين يخضع 
سلوكهم للتأثر بها » وهكذا :فإن العلم التام بقيمة تقسيم السوق وتقديرها حق/ 
قدريها أدو حلي تالشية المكاة أرار قالة” الأعلدن: 00 


1011 2 ,لإعصعع2 ع طتكتاتء 205 طنه 10 01 20016151 طة 160 كتنط 1 
2110215 امع تتعه5 أعع ا تقخط 01 عد721 121أصمعا0م عغطا 01 1211602عع1مم2 
ظ 11121 22 


وعندما نشأت فكلرة قطاعات المنفعة في الأصل كان الإهتصام الأول 
موجها إلى كيف يرتبط 5 النصوق بإختيار الهدف7 ) )ناته امط ١‏ 
ع أت8 1231 10 0ع121ع1 5651112121102 و كان المأمول أن يصبح. 
فى الإستطاعة 'تتيوز المتسورعاك القرزغوة من 'التادرن التي تامكخوب رضفة 


لطع ]1 لاأعجدعوع ]1 عوط *”005 مصمة 5 072 1111065ك نه طلعتدع5ع ]1 111132191 معط 


-2ه1واعه12 كه : 121101 معتصوء5 الأعمء8'“ ,/زء2121 .1 ااعوفتس8 2150 عهء5 .1961 /جتحتصراءآ1 
.(11321968ال) 3 .20 ,32 عصناءعامما/ظ 2ه أمتعنده1 ,”1001 طاعمدعوع 18 لعامعاته 
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قراءات فى :4 مييق 0 1 

خاضة لرسالة أعلانية معينة » ثم إتضح سريعاً » بسبب عمليات الإختيار 
الداخلية في الإنتباه إلى الإعلان أن إختيار منفعة مختلفة أو مجموعة من مناقع 
مختلفة كبؤرة مركزية للحملة الإعلانية تعني تلقاتياً إختبار هدف سوقي مختلف 
أيضاً » وإستخدمت كثيراً طريقة يقة الحكم أو الرأي التسويقي في الإختيار بين 
قطاعات المنفعة البديلة ومع ذلك كانت القطاعات المكتشفة مقبولة كنقاط 
بؤرية للحملات الإعلانية التي نفذت وهكذا كانت أوضاع هذا الفن منذ 


وأجريت منذ عن سدواك تقريباً تجربة لمجلة تايم” ) أظهرت وهو 
مالم يدهش له أحد » أن معرفة إهتمام الناس بالمناقع البديلة يُساعد كثيراً على 
التنبؤ بالإنتباه الذئن ينشأ حول هذه المنافع ٠‏ وكان ذلك يبدو دائما إفتراضآا 
معقولاً لكن الدليل الواقعي عليه كان قليلاً » وتوافرت الأدلة عليه منذ ذلك ' 
الحيق عق مضباكن خرف أبكنا. ' [ 


وإقضح - على سبيل المثال - أن المسافرين جواً الذين قالوا أنهم. 
مهتمون " باللهو أثناء الطيران ع0غ1192 116ط7 ططنة " أكثر من إهتمامهم , 
بالمساعدة في تخطيط السفر " كانوا أكثر ني الغناية بالأغلضات المركزة على 
هذه الفكرة ٠»‏ وعلى العكس كان المهتمون بد بتخطيط السفر أكتر إقبالا على 
الإعلان الذي يتناول هذا التخطيط ء وتَبّْتتَْ هذه العلاقة وصحت على الرغم 
من أن القطاعين تعرضا لنفس الموضوعين ٠‏ وبالمثل عندما تعرضت 
الجماهير إلى الفكرتين المتصلتين وهما " الإهتمام بالعلاقة بين الكاتنات والبيئة : 


.(1974 دع 0ع 0 .”16161010 يشر عسمااءعتلع2 “ ,لإعلو2 .1 1اعد 5ن[ 
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الفصل الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 





موعدهت نوع ه1أمعءه " و" الإهتمام بالموظفين وء7103/6مكء 101 عع دم " 

فإن القطاع الأكثر إهتمام بالفكرة الأولى ككبان أكثر إنتباها لها والعكس “- 
:بالعكس » وهكذا فإن الإفتراض القائل بأن الناس أكثر ميلا للإنتباه للإعلانات 2 
التي تركز على المنافع التي تثير إإفتمامهم قد َبَنَتَا صحته » وبالتالي فى 
أيضا الإهتمام بمستقبل و! إحتمالات تقسيم القطاعات حسب المنفعة. 


1 بدائل التقسيم القطاعي : 0 1م 0١‏ سرع 5 


التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة ليس (القليع لسو مريقنة واد من 
طرائق كثيرة لتقسيم الأسواق لداعت وَيُبيّنَ الجدول الذي سنعرضه فيما بعد ' 
ملخضيا الطزناتق الوافيسية 4 0 . 0 


واكك أ لنفظ " التصويرات النفسية أو السيكوجر افيكٌ " 70120 عط . 
ا بمعناه الواسع الذي قصد غندما أتخِل في الإستعمال 
ول فيو يوم وعنظن التعبور الت الشلظفتة اقبي اخساطة يساضيل 
إستنباطه” ) » وظهر هذا المصطلح مطبوعا لون مواة في عدد نوقمبر ١‏ 
5 5 ة جراى ماتر 71/121661 1237© " وهى نشرة أنباء 2101220110221 2 
1 وتصدرها وكالة جراي للإعلان » ونشأ أثناء مناقشة جرت بين 
ظ 2200 المسئولين عن البحوث وذوي الأذهمان الإبداعية حينما كانوا 
يستعرضون نتائج آخر دراسة عن " التقسيم القطاعي للمواقف " كما كان 


لله 5016 ع11ا صا .””.عصصدت )1 عغصغطمت 5010 220 دعتط زوع مطء:252 “ , لإطمدء2آ اعتاصفصصط ١‏ 


8قناع 742121 تتدعتعدسم : مووعتطن) 77115 .10 :111112 .4ه ردوعتطمممعمطء نووم 
ش .(1974ي01 5501م 
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| : قراءات في إدارة التسويق ا‎ ٠ 


يُسَمّى في تلك الحقبة » وابدى هؤلاء حماسا كبيرا بشأن أنواع الأهداف التي 
أشارت إليها الدراسة ء» وذهب أحدهم إلى حد القول بأنهاأول تيك ايزاء في 
حياته ينتج عنه توجيه إبداعي حقيقي ١‏ ثم نظر إلى الوصف التفصيلي 
. للقطاعات وإلى أوصاف السلوك ؛ وأنماط السكان الديموغرافية ٠»‏ والمنافع 
المبتغاة وأنماط الحياة » وقال " هذه الأشياء تذهب إلى أبعد من مجرد 
المسائل الديموغرافية المعتادة . إنكم تعرضون علينا تقسيمات للناس ٠‏ هذه 2 
تصويرات نفسية وأخذت هذه الكلمة " التصويرات النفسية "أو 
" السيكوجرافيك " واعترف بها فوراً كعنوان مناسب لهذه النواحي من البحث 
وظهرت بعد ذلك بقليل في نشرة " جراي ماتر " التي تُرسل إلى كبار 
الصناعيين وإلى وسائل الإعلام ووكالاتها الهامة . شم إنتشر المصطلح 
بسرعة فائقة. ظ 
جدول يوضيّح توجيهات للتقسيم القطاعي 
5 )211112101 5 



















0 1 11 م2 اع 020 
؟) سكانياً ( ديموغرافيا)” 11م ونع 0 رع 12 
*) سلوكياً 021 1خ اع ]1 

ا ؛ 15 01 170111111 
الإنتماء للنوع أو الماركة | . : ش وخالنيتا 1ن انودةا 
مناسبات أو مواقف الإستعمال 5 01 02510115 156 

25: نفسيا : ( سيكوجرافيا) : عتطوصمععمطاء‎ )٠ 
كا قدت 251 ا‎ 


أنماط الحياة أو المعيشة | 
. المنافع المبتغاة -- المشكلات المطلوب حلها 5طمع1ط170م/خطع ناه5 1361125 


حتتالف 
كط لامءءاعم ع0 ولأعتاعط ؟زدمعمعء002 
لب انك ل سينا 


القيمر . 
المعتقدات الفنوية 
التميْل للأنواع أو الماركات 


ويحسن أن نقدم بعض إيضاحات قليلة للمصطلحات الواردة في الجدول 
السابق » فمثلاً من المعروف أن " الولاء.للنوع أو الماركة " و" مواقف 
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الإدبتغمال ' يمكن تعريفها بأنها إتجاهاً نفسياً وسلوكيا على السواء » وأن " 
حل المشكلات 120616225م #متعاه5 ١‏ " يختلف نوعا ماعن " تأدية المنافع 
< 5 عط عصتى0زاءك " غير أن الكاتب يفضل إعتبارهما مرتبطتين 
إرتباطا مباشرا برغم أن كل منهما يحتاج إلى معاملة تختلف قليلاً عن الآخر 
من حيث عملية القياس ١‏ لاحي تس 0 بطريقة 


واحدة. 


ْ ويستخدم مصطلح ” القيم 77211165 " ولمعت الذي يستخدم به في 
0 قياسات القيم الوسائطية 2121 مم1 61 2262511165 والنهائية 1 )2 
5 161111221 ففي بعض الأسواق مثل سوق الخدمات المالية ثبت أن 
قيما مثل " حياة الر غد 6001011 +01 م1.11 " و " الصداقة المخلصة لق 
منطس كص ' هى عوامل قو ية في ” التقسيم ع اورف ققدت :3< 
5 


ويعني لفظ " المعتقدات 11645ءط “تورات المسكياض: ) وإدراكاتهم . 
للصدق في الفتات ذات المصلحة 156617656 04 02168013 وهي أكثر تحديدا 
ا بالمُتتّج عن مقاييس نمط المعيشة التي هي أكثر عمومية. أما المعتقدات 
فتنطبق مباشرة على فئة واحدة معينة ( رغم أنه يمكن أحياناً إستنتاج بعض 
الدلائل على المواقف 0 الفثئات شق ) وتقاس عادة بقياس مدى موافقة 
الناس أو عدم موافقتهم على أقو ال مثل ‏ ' كل الماركات سواء 205ة23ط 211 


و55 705563-85 : 11232150 مو5) اناك 00ج 5ع110)خم رؤواع1[ع18 بطعوع عله ع1 غ111 
.(1968 
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قراءات في إدارة التسويق____ 00 


©2نةه عط 826" فيُّنتظر ممن يؤيدون هذا القول بقوة أن يكونوا أكثر حساسية 
للثمن ممن يرفضونه بشدة » غير أن الذين يرون كل الماركات سواء فيما 
يتعلق بفتة واحدة معينة من المنتجات قد لا يرون هذا الرأي بالضرورة في 
فئة منتجات أخرى » بل يتوقف رأيهم - ضمن أشياء أخرى - على مدى 
إستغراقهم في فئة المنتجات. 00 

ولعل "” قياسات المعتقدات 2062511165 261161 " لم تلق العناية التي 
تستحقها في الكتايات المتخصصة بالمهنة » لكن هناك أمثلة كثيرة جدا على 
أهميتهاء فمثلا في سحاق فئة مزيلات الرائحة 21680159 01600101321 يعتقد 
البعض أن المزيل الذي يستخدمونه يفقد فاعليته إذا داوموا على إستخدام نفس 
النوع ء وفيما يتعلق بفتة الأربطة اللاصقة 02668017 6غ012صطط عازوعط20 
يخطف الإعفاد إجكلاقاً حاداً حول ما إذااكان يحندن تفظية الجوح آم خسن 
تركة معرضا الليواع #دوقي سجال: القذاء: “كنات الله اك كسمور ووه + 
حول ما يُمكن أن يُسَمّى نظاما. غذائيا صحيا ء» وتتضاءل أهمية الحقائق الواقعة 
في مثل هذه المواقف عن أهمية المعتقدات ذاتها ء إذ أن هذه المعتقدات هي 
التي. تُشكل السلوك وتفرض بالتالي أنواعاً من الرسائل الإعلانية التي ينتظر 
أن تلقي قبولا. [ 


ونصل أخيرا إلى مصطلح " الموقف من الماركات لصوءط 
55 " ويعني ما درج عليه المختصون من رسلم خرائط 
للماركات يُيَيّنْ عليها المستهلكون على أساس شعورهم نحو الماركات التي 
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التجمعات ا عن 0 بمثابة داعت 


71000 همع سرع 5 01 هو 6 


بعد كحديد أنواع الطرائق ق البديلة التي يمكن بها تقسيم السوق لقطاعات 


. يأتي سؤال منطقي هو:: " أي هذه المنطلقات يشكل أحسن الأسس عموما 


لتقسيم الأسواق قطاعيا ؟. 5652612117 15 كعطعده مم2 عوعط 0 طعتط7ا 
11211215 فستامءطمعءة 101 5 أوع6 بط" ومن المدهش أن البحوث. 


لم تتناول هذا المجال إلا بالقليل من الإهتمام ؛ أما لعل القليل الذي أجري 
في هذه.البحوث فينطق كله بأن. ' كل شئ متوقف على الظزوف 211 +1 


05مممع01 ٠"‏ غير أن المنطلق الشائع في هذه الأيام هو بالتأكيد .نمط الحياة 
+ ويرجع ذلك جزتيا إلى تزايد إستخدام خدسات تتبع نمط الحياة 2 وإلى 
إدخال مقاييس نمط الهيماة 5 1ناققع م ع1لزضوع1114 في بنوك معلومات. 
وسائل الإعلام الشائعة الإستخدام . » ويعلم كل من إستخدم هذه المقاييس كيف 


أ الإبداعيين امهعم 01621157 في وكالات الإعلان شديدو :الحمساس ظ 


لقطاعات نمط الحياة » وقد أبديت بعض مظاهر التعبير عن القلق على . 


المستوى الشخصي.فيما يتعلق بنوع نمط :الخياة المعين الذي يجب إستخدامه » 


فمثلاً قررت شركة الإذاعة الأمريكية ' إيه.. بي . سي 81860 " في بحثها 
عن قطاعات نمط الحياة التي تفيد في تقييم برامج التليفز يون ليت 
1015 ده 1و1 ه161 : نبذ الطرائق القائمة المعر وفة وتطوير و ع 
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. قراءات في إدارة التنسويق . | 


خاصية ها الووكرج سالة الإختيار فيما بين طرائق نمظ الحياة المعينة ‏ 
باح ل جا جروا 


وتتجاوز قضية أحسبن الأنماط حدود الشعبية والإختبار الشخصى ؛ وتتضمد 


أو توصي بوجوب توافر معلومات من نوع ما ويحسن أن تكون بياننات 
0 » وهذه نادرة الوجود فيما يتعلق بأنماط الحياة » وما هو متوافر منها 
لا يُعتبر مشجعاً ولا مبرراً لحماس المتحمسين لقضية أنماط الحياة »ء وإتضح 
من بحث كِب مؤخراً ”*) مدى إتساع الثغرة التي يمكن أن توجد بين 
الإتجاهات في أنماط الحياة ومن إستهلاك المنتجات التي تبدو مرتبطة ياتباظ 
الحياة هذه ء وقد وجد الكاتب مثلا أنه بينما إتفقت أعداد كبيرة من المستهلكين 
مع مبدأ نمط حياة يقول " إن من المهم أن يكون الإنسان يجذابا لتجكفن الكشر 
5 00 عط 10 6 157اع 2152 ع5 © 12270112116 15 1 فإن إستخدام 
فد الشعر يتناقص ٠‏ كما يزداد من يتفقون مع الفكرة القاتلة بأن " أعداد 
وجبات الطعام يجب أن يستغرق أقل ما يمكن 21©صم< . غقط) 1062 عط 
201 5ه عط 11616 هج ععله) 1انامطكه 2متعوجومعمم " 
فإن إستعمال الخضروات المجمدة والوجبات المجمدة آخذ في التناقص 


أعتهدع5ع1 211012ااء لصوء5* * 12 غطع نامطا 01 عمتدع اد" . 


تانكث اأقتتسسة 13:5 “* كعلده177 تزاعمقظا طاعمدعوع 1 عانادوء كنآ ج37“ رطقم .1[ .م "1 
2 بحمةتطراع 1 قلطت 50120 عتتاعع121:1/ةا لمتعاتع نطف ,عع مع عع اداه 0 طعروعوع1 

- 14511115 يي ع +10 0815© ع قأس ان تلن ع متصكله12 ,يوه11ه 0 8 ااعدوتع 7 
1961 رواع5 [ادعحلنز جد 01 5501211602 : 1ه لا بجع ل8) 
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ظ وقدم توني آدمز زدة) كول نم 55-3 بعض الأدلة المماثلة على أدواع . 
المديكاحةه المتصلة يإستخد ام مقاييس تفط : الحياة. 


< 0 55 7 ويلكي 5 للذظ وجويل كرهين معطت 1061 
.في عرض لما اسمياه " إتجاهات الفكر في بحوث التقسيم القطاعي " ظهر عام 
007 لمعهد علم التسويق 7 ' » يقولان أن مقاييس نمط الحياة تفيد . أعظم 
فائدة حين تُستخدم من أجل " إختيار وجدولة وسائل الإعلام 726013 ١‏ 
عستاسلعطءة قصه «مناءع56»1 " ويختمل أن تكون تلك الحقيقة هي سبب 
وجودها في بنوك معلومات خدمات وسائل الإعلام » كما وصلا إلئ أن .تقسم 0 
القطاعات حسب المنافع أعظم ما يكون فائدة في إستراتيجية ترتيب أوضاع ١‏ 
الماركات و الأنواع ٠‏ ويبذو أن هذا إستنتاج مناسب أيضاً. ظ 


| وقد كمجن المتائيتي أن ولؤززف لاني بإطواق عر النندا يلون 
ارات العشر الأولئ من دراسات التقسيم القطاعي حسب المنافع كان منطقه 
إستقرائيا بحتآ 1 ااام ماو ٠‏ حيث بدأ. منطلق المنفعة فليفا 
بإحتمالات إنتَاج قطاعات ذات مغزى 56817216245 اباقع ستسدعدم » مما دقع ظ 
إلى التوصية بإستخدامه دائماً وتفضيله عن الإحتمالات البديلة 5 ثكم جاء أحد: 
المتعاملين يو ع وأطلق تحديا لتعر يف ” المغز ىَ ل ستصوع ده " ويناء 


0م أقصسم 135 .”770215 ترزأعقهق1 طامجوعوع ]1 21 ١‏ مجطتبايا» كه م 5 
.19282 تتتقتطاءع 1 رمع 2عتطن) 550121101 عتتاعع711311 لقعتاع تندث ,ععمدع1ع1ممن طعنوعو ]1 -. 
: 21811013 لطع 5 أععاقة ]1/1 01 بتته 01 05 “ بصعط00 .8 1[ع10 لصة ع 177111 .1 و1171 


عالاتاكصط1 ععمعتء5 عسناءعاعدكلة ”102016 شر طء مدعو 1 كقطهة - عامرععده 0 لعده قط 13 
: | : 7720 نال تكن 17/01 


قراءات في إدارة التسويق 3 0 


عليه تم وضع إختبار موضوعي لقياس م مدى جودة أداء الطرائق البديلة للتقسيم 
القطاعي ٠‏ وكان يبدو أن المغزى من وجهة نظر مديري الماركات يتضمن 
فروقا ادة بين القطاعات حول معايير مثل حجم الإستهلاك » وصورة 
الماركة 112286 2553120 في ذهن الجماهير وأسلوب الإستخدام ( في الأسواق 
التي بها فروق في.الأسلوب كما في الماركة ) وعليه قورنت طرائق التقسيم 
القطاعي البديلة على أساس جودة تمييزها للمقاييس الرئيسية » وقد يتضمن 
التمييز 12257 122257 01122211012تا ه015 بعض الأخطاء كقياس الأداء التقسيم 
القطاعي ٠ ٠»‏ لكن له أيضاً قدر من الصحة ء أما إذا لم تسر طريقة التقسيم عن 
إظهار فرق بين هذه المقاييس ‏ فإن هذا يعتبر مبررا يجعلها بكل تأكيد قابلة 


وفي أو [غ قز أسة بخلليكا بيةة الطريقة طوّرت ثلاث طرائق تقسيم قطاعي 
منفضلة ٠‏ إحداها على أساس المنافع و أخوق على أساس المعتقدات وثالثشة 
على أساس الشخصية ونمط الحياة » وقورن كل إتجاه من هذه لمعرفة بأيها 
أكثر تمييزاً بالمعايير السابقة » وأعيد تنفيذ هذا الإختبار 1 مرة حتى الآن. 


ويبين الجدول الآتي الدرجات التي حصلت عليها الإتجاهات الثلاثة : 


جدول الدرجات اتىي - حصلت عليها الإتجاهات الثادثة 


0 المنافع 4ع مع 8 ش | 0 
") المعتقدات 1311616 7 
*) الشنخصية وال الحياة و16:ج)و112 سه واتلمصووسء2 م0 

0-0 


ْ 1 4 مجموع - عدد لالس مودت التي حَللتا_ 


555 






أ 












الفصبل الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة' 





23020 وواضح أن المناقع. هي أكثرها تمييزاً " كقاعدة بصمة الإبهام 04 30016 

| واوا ا 0 » لكن المعتقدات تنفع أيضباً 

بنفس المستوى تقريباً » أما نمط الحياة فيأئي في المرتبة 35 كلت يعلد يقاخر جر 
المعتقدات كثيرا عدا ش 


وأكثر الفثئات التي يفيد فيها نمط الحياة - > كماءهو 0000 - هي تلك 
التي .يعبر فيها الناس عن م عي وتيت د 5 
ويلاحظ أن المناسبات الثلاث الفائزة في الجدول السابق هي المشروبات ١‏ 
الكحولية والسجاير والملابس ٠‏ وتتفق نتائج هذه المقارنات بوجه عام مع 
وجهة نظر الآخزين” ) وتفيد المقاييس المتقاربة من " المنافع والمعتقدات 
11615 لضة 5ع معط 5 أكبر فائدة فيما يتعلق بالتنيؤ بالإختبسار انك هسك 
مشتريات معينة. ٠‏ : 
ويجب ليت يا أن أفضل واه سيت قنك اباي يو 
إصدار حكم مسبق » بل اللجوؤ إلى أختيار عدة مضامين من العينات 
الموجودة ة في السوق والتي تبدو أنها تصلح جيدا كأدوات تقسيم قطاعي ثم 
إختبارها وإختيار واحد منها الذي يبدو أصلح الجميع في أداء العمل المطلوب 
في الموقف المعين الذي تواجهه0] 5دمءه5 أقط)ا عده عط عد5ممطهء 60 
لصقط غ2 مه 21 ناذه ممه عطا صا اهز غوعط عط ١.00‏ ظ 


“» © موابتمطه 8 صذ سطع 22161 65 الم هذ ملدعع 20“ رؤلاء10  -‏ صصد 7111 


لقد ه5720 02 صمتواعموقة ‏ : 20:1 بوع723) . .ومطعاءه1 طعجوعوء ‏ عمتملمع لم 
1 ْ .(1981 نتعطساععه12 ,ر5اع15 الع كلم 





روسن 


قراءات_ فم | إدارة التسويق ش ٠‏ ش ش ش ٠‏ 


وقبل أن نترك موضوع " منهجية البحث 04م إاعءزطنو 
تزع 00010 )ع مم" يجب التأكيد بقوة على أنه لا يمكن الوصول إلى دراسات 
تقسيم قطاعي ناجحة على أساس المنافع بصورة تلقائية » وكما جاء في عدد 
فدهو مقكتر | هك محلة بحوث الإعلان” مصنسو نام 07م 1ه 01111121 ل 
طععنوء1»5 فقد لوحظ أن كشيرا من عدم الرضا أحاط بما يوصف بأنه " 
در اسة عامة 5 561037 1ه معضوعو 611 وهىدراسة تقسيم 
تجرى آليا مُتبعة خطوات محددة عن ظهر قلب على إفتراض أنه ستظهر 
قطاعات واضحة التحديد ونفاذة الأثشر وستقفز خارجة بطريقة سحرية 
وبصورة ما ء من خليط الإحصاءات المتلاطم الناتج عنها » ولا يحدث. ذلك 
في معظم الأحوال » لكن المقال المنشور في- المجلة يقول ان " بحوث التقسيم 
القطاعي تفيد بالفعل ويمكن أن تكون ذات قيمة عظمى " ء فما هي الظروف 
والشروط أن تجعل من دراسة بعينها دراسة ناجحةومن الأخرى تضييع 
للوقت والمال ؟ لا توجد قواعد ثابتة ومحددة للفصل بين الحالتين. 


لكن من علامات الدراسة الناجحة وسماتها ما يأتي : 

*) وضوح الأهداف وتحديدها بدقة » وعادة ما تتركز الأهداف على 
إيجاد وتطوير إستراتيجيات ال بدلاً من تركيزها على 
المنتجات الجديدة. 


غطغ 12© ع10©115112 0 وى لاع [طه0 56 توأعوء11 0 
مقط عط 121 5ه 5 05 اطع متحرزه[ع تدع 
.2375 011 


12 1021ل .“' 50103 0 عط أناه ورصمهاك “,زع ط ده .764 .8 
7.م ,(1983 127 /اتووة) 2 .20 23 بطعتهعده 18 عستس نامع تلن 01 2[1صتترن1 : 





هب 


الفضبل + لمن : التقسيع القطاعي لتحقيق المنفعة : 








ا التنظيم المُعتني به والدقيق 55578 في الدراسة فريق 
يشكل من أفراد ل إدارة لالع والبحوث 
والحسابات. 


نوع أع6 [10م 2 م01 اط 2556 0 تمكوعوه 
2240 بطء 165621 ,ع لتلأوع2ه0 عط خم 16 01 2028 
9 .2625 111213128612212 خمتاهع26 


ّّ( قدر كبير جداً من العمل السابق - إستعراض الإعلانات السابقة : 
والبحوث السابقة » وحقائق وإتجاهات الأسو اق الهامة. 
2 عط أ تا 1لكت2 ج7051 غفا10- رن 04 استامصطة . لمتأسمماوطنره لم 


5 أع1112112 اد ل 220 1652501 2251 ,20157611151128 
ْ لكين 220 


م تصميم بحثي ذو ثلاث مراحل ' ا إيجاد 


5ه 5200 000 عط 00 5 عكقطم-ع 11 هر 
111261 لضة 561251117 01. اطمعددمه10ء7ع0 . عط 15 طاعتطس 
ْ ْ .61015 2116101016 


5 فحص كامل شامل لوسائل التقسيم البديلة. | 
01 12200165 21 فك ستصسم ده 0000 هر 
03 أشاحاء مسجو ع5 0 


*) أخطط لمتازعة الأنشطة ٠‏ ويجب أن تشمل كحد أدنى اجموات : 
إختبارات . للمثال في القطاع المستهدف ودراسات للمسار بُغية 


"١ ه‎ 


قراءات في إدارة التسويق 1 1 ْ 


الحصول على بيانات من خلال المعلومات المرتدة التي تتعلق 
بالإجراءات التسويقية التي تتخذ بناء على نتائج البحث. ظ 
ع5 10111111211113 2 أ نا20 طع ناوغط)-10110 101 كمواط 
210 اأتلعتطعء5 أعع 121 عطخ 11 عصطتادء) نزاوه ع0 تتداآعصآ1 ك14تامطه 
8 هطا زه عاأعوطلعه1 ستفقاطه مغ وع55101 عمكاعة 
.5 تلاعتدعوه1 عط 01 راوع 2 235 مععلها ع 10 عدم لعج 


التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة في تخطيط وتنفيذ حملة إعلانية : | 
ش 0 1112325ناع 1,5 2110 لالض دد ه21 صذط 05م0 )دأ سعصوء5 اتلأعدبرع1 
ا ,22221520003) 1515الا017م 


تتضمن عملة الإعلان » إذا نفدت كاملة طبقآً للأصول المرعية ٠‏ سبع . 


خطوات . هي : ش 
)١‏ تحديد أهداف الإعلان. 60215 ع 5أد1 2096 عط عتتأاعء5 


*") تحديد النموذج الذي ينتظر أن ينجزّ الإعلان به أهدافه.. 
5 2016171511215 ع1 12019 01 220011 عط) عستاطأ1زععمكد 
ش و كلا [0 15 طول آم صرمء»2 0غ 0ع)ععمجء 


*) تحديد إستراتيجية الإتصالات . 
7( 511266 1112110115 لالتتصدمء عط عوستستنصءعء 12 


+) وضع المثال الإاعلاني. ‏ لإرمء 8دذة) 20 ع3 عسامرماءنه12 


©) إختبار المثال .2 0 ْ 002 عط 00 





+9 


نا 





الفصل الثامن : التقسيم: القطاعي لتحقيق المنفعة 


: 0( أختيار الوسيلة الإعلامية وجذولتها. 


متلعم 0 2110 #سنء 5 
0 تتبع نتائج الحملة 2 60 ا ع عتما 1 


وفيما يتعلق بتحديد الهدف مازّال كتاب داجمار 1780171432 لمؤلفه 
. زسل كولى 7 ) و0116 21155611 هوا المرجع الجيد فهو يُذَكرنا مرة أخرى 
بأن المبيعات ليست في حد ذاتها هدفاً جيداً للإعلان نظرا لتأثير العناصر 
الأخرى في خلطة السوق 201 7421164 ١‏ وتأثير النشاط المنافس طبعا » أما 
ظ الخطوة الثانية الخاضة بتحديد الكيفية التي ينتظر أن ينجز بها الإعلان 


0 أهدافه ‏ فقد أصابها تجاهل واسع النطاق في عملية تخطيط الإعلان » ولعل 


السبب هو الإفتراض بأن بين رجال المهنة إتفاق عام على كيفنة أداء الإعلان / 
لأغراضه » وليس أبعد عن: الواقع والصحة من هذا الإفتراض » وهناك خمس 
نماذج على الأقل _جارية الإستعمال من عمنية الإعلان. ا 


ويمكن تلخيص 97 القول الذي يؤكد ' نستطيع إقناع الئاس بأن.. 
ماركتنا هي الأفضل والأعلى درجة )2ط ء1ومعم ع تممه موه 176 
تع ونه 15 اسقط تناه . ويبدو أن هذا القول يمثل النظرية السائدة عن 
أثر الإعلان على المبيعات ٠‏ وهو يتجه إلى إنتهاج الإقناع المباشر - ويكون | 
الإقناع أحيانا مستندا للمنطق كما في حالة البيان العملي للمنتج 1126 12 25 


ظ 0 كمه مع ل 0 02 عوو » أو الإعلان المقدار ن 1112 0 


و 2 نوع 1 ١‏ وستكتاىه 0م 00-6 101 فلدمق6 80 وستصكمء 2 لوه امح 186 العم 


.1961 0 اله 0 ممم : 011 بن [<2) 





5” 1/ 


قراءات في إدارة التسويق 1 


201 0:26 مطزهن. وقد يتخذ شكلة غنيو مباكر عن طو يق 
الخبراء والمتحدثين وشعارات التفوق أو بمجرد بيان شعبية المنتج وإنتشاره 
بين الجمهور عموما ء وقد يكون الإقناع أحياناً عن طريق الحث. 
02 بإختيار منفعة معينة وتكرار ربط الماركة المعينة بها ء ومن 
الأشكال الفرغية لهذا النموذج الإشعار بتفوق المنتج في مناسبة معينة . 
وكيفما ينفذ هذا النموذج يبقى دفعُة وضتغط؛ه دائماً متجهاً إلى تقديم منافع 
واضحة الإدراك والإعلام بها. ئ 0 


وتؤمن المدرسة الثانية بأننا " نستطيع خلق صورة لماركتنا أكثر 
جاذبية " وتختلف هذه المدرسة. عن المدرسة الأولى: أساساً في تركيزها على. 
النواحي " غير الإدراكية التي لا يستطيع المشتر و كطدية يهنا 512211117 1101160 
كذكقطمجمه" وتترجم أداء المنتج إلى منافع ترجع إلى المتعة والإحساس . 
فَالمُنتَج جميل المنظر أو جميل الملمس ء أو جميل الرائحة » رائع الصوت أو 
زاقع الطعم و أحيانا كل “خلك مها + :ويجوزة راز قات أكردى موحت هذا 
النموذج » منها أن المنتج جديد ويدفعك إلى الشعور بأن من المُبْهج 
شراؤه أو إمتلاكه أو إستعماله » ويركز هذا المثال على " المنافع الإحساسية 

٠ 1 . " 55017 اننا‎ 


وتهتم المدرسة الثالثة بما يُوَئْر على مستخدمي المُنتجات أو الماركات 
المعلن عنها وصورتهم أمام الناس .ء ووجهة نظرها : " يمكنا خلق صورة 
أفضل وأكثر جاذبية لمن يستعمل منتجاتناء:720 2 076266 2 جنوه 1376 


خقضقغط تناه 101 122286 1151 2415211976 " » وعندما تتناول هذه المدرسة 





ىمة ؟” 


الفصل الثامن : التقسيم القطاعي: لتحقيق المنفعة 





ْ صورة مستعملي المنتجات ترود هويام اء أيضاً باما يؤيد إمتيازهم وصورتهم 
الشخصية في أعينهم هُمْ بحيث تَقَوَيَ إحساسهم بالإمتياز وقدرتهم على 
فْرْضْ شخصيتهم والتعبير عنها أمام الآخرين » وكثيرا ما تستقطب هذه 
المدرسة بعض الأشخاضن: من عملائها الذين تفوقوا » وتعلن أنهم من الفئة 
القاتدة الأولى التي تفوقت بفضل الإستخدام الفعّال للإعلان من هذا النوع ٠»‏ 
ويعتمد هذا المثال أساسا على إبراز " المنافع العاطفوية هده 06م 
ْ 15 ". 


ويقوم المثال الززايع على نظرية النوع المُنْتثار 1 01 ا«وععدمء 
566 4ععامنه وتستند إلى فكرة تقول أن لدى الجمهور مجموعات من [ 
الماركات أو الأنواع جميعها مقبولة بشرط توافرها ومناسبة سعرها 5 ويعتقد 
أصحاب هذا المثال ببساطة في أنهم " يمكنهم أن يجعلوا ماركتهم أكثر بروزا 
غصة له 2201 51320 01332 م2021 دوه علثالا و بالتالي أكثر رو اجأ في 
الشراء » ومن رأيهم أنه عندما تكون الأنواع والماركات قابلة للإبدال بأن تحل 
إحداها محل الأخرى من ناحية الإستخدام بسهولة معقولة ٠‏ فإن معظم الناس ‏ 
يشترون أول نوع أو ماركة تخطر على بالهم عند وجودهم في أماكن البيع ». 
واللا ستينقتة: اصخكلي: هذا البكاق أية مناقع بطريق مباشر » اللهم .إلا تقليل 
الجهد الذهني من ناحية المسبتهلك » لكن قد يكون توحئ المنافع داخلاً بطريق 
غير مباشر في تصنيف الماركات أو الأنواع إلى " مقبولة وغيز مقبولة 
عاطمامء هع هصن 0 100 ْ 





0/0053 


قر اواك في إدارة التسويق 

أما المثال الخامس فأحدث عهداً وأكثر خفاءً عن الأمثلة السابقة 2 
ويدعو إلى تقبل الإعلان عن الماركة والإرتباط بهاء ويبذل محاولة لربط 
الناس بالماركة ببعث بعض إتجاهاتهم العاطفية بوسيلة ما و " صياغة صلة 
عاطفية مع المستهلك ع2 115 علمذن1 1همه66ممطهء مه عطنعءه1 
”"” . ويمكن الوصول إلى ذلك عن طريق مواقف فيها أطفال أو 
.حيوانات » ومواقف يظهر فيها ألحنن والمودة والتواصل بين الذكر والأنشى : 
وشخصيات الرسوم المتحركة ( الكارتون ) والجنس و/ أو الفاكهة » وتندرج 
تحت هذا المثال إعلانات مثل " قملة مولا لايت 0 ]1 وتاأاككل 
“انق تمرك جا اطويتة + و5 موللتبلات كيين جارك وساريك شاركل 
عن بولارويد101 5ع5671 11211613 عنمء3/1211 قطه م0320 5عطينول . 
5012014 » والإعلان الذي ظهر مواغو ا عن المستردة الفرنسية " انت لي 
ضوء الشمس ٠‏ وإعلان جوجرين عن الكوكاكولا » والغرض هنا هو دفع 
الناس ليقولوا في أنفسهم : " أنا مثل هؤلاء الناس 26056 ه111 014 غ501 1 
5 " هؤلاء لهم مواقفهم السليمة من أنفسهم ا المنتجات ٠»‏ ولهم أنواع 
صحيحة من القيم » وبالتالي لهم معناهم " » ويتركز السعي الرئيسي لهذا 
المثال - على أي صورة تقدر في تقديم " منافع الإنتماء 2111112410 
5 " وإيرازها ٠‏ بحيث ينتمي المستهلكون - عن طريق ملكربتر وكيد ع 
إلى هؤلاء الناس الممتازين وعلى الماركات التي تتولد عنها المشاعر الإيجابية 


الدافكة. 





٠ 


. الفصل الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 





تقييم فائدة التقسيم القطاعي حسب المنافع : ء' 
ع5 النتالتينا 01 تفن ع6 0 اله ]1 5 ظ 


. بالإضافة إلى تحديد الأهداف و الطرية ملكتي تلتق أن سيان نينا 


50 الإعلانات بحيث تدفنع الماركة المعينة نحو هذه الأهداف ٠‏ من المهم أن. 


يوضح المسوقون إستراتيجية الإتصالات لجميع أعضاء فريهسق تسويق 
الماركة 50 » وقد أصبحت طبيعة ابد اتويت الإتصالات واضحة الآان: 


المسلتورب أن اتويت :لخ لانت وجيت على ثلاثة أسئلة أساسية : 


(/ كيف يمكن تحديد 'السوق أفضل تحديد ؟ 
ش ان لع سقعل غوءط غعع قحم عط كز 1810 
سر 


(١‏ ما هو القضاع سن المسوق النذي يمشل أشثر أمداف المسوق 
إستجابة ؟ 


0 626 1101-15 0 0 ء قطن 
' 2 أعم 2ه أع ع[ تقر 15101117 


*) حول أي حوافز الشراء ينبغي أن تتركز جهودنا الإتصالية ؟ 
“ننه اللتامطة * عللأمععص 1‏ وستوباط - أقطعد ا لسنامدم 
0 7 0ع2)©7ء»© ع 11015 12212610135 لخدام 


ويتطلب الرد على السؤال الأول معرفة الماركات أو المنتجات المنافسة 
لماركتنا » وعلى الأخص تلك التي يُمكنها منطقياً أن تجتذب منها المبيعات. 





قراءات في إدارة التسويق: ْ 


ويتطلب الرد على السؤال الثاني تقييم طرائق التقسيم القطاعي البديلة 
وإختيار القطاع الذي يبدو مبشراً بشكل أوفر وإختيار قظاع واحد بإعتباره 
المستهدف الأول. ظ 


ويتطلب الرد على السؤال الثالث والأخير تحليل القوى المنافسة وقدرة 
المسائدة لمختلف العوامل. 2 ْ 


وقد وُضيع منهج التقسيم القطاعي حسب المنفعة له جيب على الأسئلة. 


أكون ردي طاريق قدي نيان انناف :: في الإجابة على تلك 
الأستلة » وما مدى جودة هذا الدور ؟.. . يبدو أن التقييم يعتمد على المشال 
الذي تختاره من بين الأمثلة الخمسة للإعلان كما يعتمد على كريقه فو 
بناء نموذجك الإعلاني. 


فإن عملت في ظل النموذج الأول وحاولت تقديم منافع إدراكية ٠‏ فهنا 
يؤدي منطلق التقسيم المنفعي عمله بشكل أفضل ٠»‏ ويرى العديد من علماء 
الإدارة أن طريقة.-التقسيم حسب المنافع تعتبر منطلقاً جيداً ونافعاً عندما 
يكون مثال العمل هو النموذج الأول. 00 


ويبدو أن التقسيم لتحقيق المنفعة يعمل جيداً بشكل معقول مع النموذج 
الرابع الذي يتجه نحو إبراز المنتج والتأكيد عليه + لإن التأكيد على المنافع 





0 الفصل حت : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفحة 





.| المستثيرة للطلب . 0 


ْ لكن يقل نجاح التقسيم حسب المنافع في أحوال النموذج الثاني والثشالث 
والخامس ٠‏ حيث أن هذه النماذج تتجه إلى المنافع الشعورية والعاطفية 
والولائية أو الإنتمائية » وقد أشرنا سابقا .إلى محاولة أجريت للتنبؤ بموقف 
الجمهو ر وإنتباهه إلى الإعلان على أساس إهتمامه. الذي يصرح به بالمناقع 
. التي يُركز عليها هذا الإعلان » وإتضح نجاح التجربة فيما يتعلق: بالمنافع 
الإدراكية » وعندما أريت نفس المحاولة إزاء المنافع العاطفية إتضح أنها أقل 
< نجاحاً بكثير » وليس من العسير الوصول إلى أسباب ذلك ء إذ لا يعتمد . 
الإعلان الموجه لإستثارة المنافع الشعورية والعاطفية والإنتمائية على 2 
أو الحافز بل " على التنفيذ ' 4102ناء©2<2© 125 من " أي طريقة 
الإعلان » والمعروف أن الطريقة التقليديبة لبحوث التقسيم القطاعي ا ظ 
تلجأ إلى التعبير عبن المناقع بعنارات على بطاقات صغيرة بيضاء أو إلى - 
. إستبيانات مملؤة ببيانات مطلوب ترتيبها أو إعطاؤها درجات حسب أهميتها أوا. 
حسب مقدار الرغبة:-فيها » وهي طريقة قليلة. الجدوى في التنبؤ بالإستجابة 
المحتملة من جانب الجماهير إزاء الإعلان في صورته النهائية » ويؤيد هذا 
القول أنْ دكتور روى ستوت 56011 10 .101 بشركة كوكاكولاً » وهو من 
ظ أيرز من يستخدمون النماذج الثانية والثالثة والخامسة » قال إن نموذجه 
الخاص بالفاعلية الإعلانية لا يصلح للتنبؤ بدقة عن المبيعات وأداتها. إلا إذا 
أدمجت في معادلات التنبؤ النتائج الرقمية لإختبار النسوذج المأخوذ عن 
الإعلان في صورته النهائية. ويلاحظ أن النموذج الذي يستخدمه دكتور 





قراءات في إدارة التسويق 1 1 000 0 ْ 
ستوت هو نموذج مركب ومعقد يأخذ في إعتياره أثار كل من النموذج 
الإعلاني ووزن الوسيلة الإعلانية على المبيعات. 


ويؤخذ من هذا الإستنتاج إعتباران : 


الإعتبار الأول : إعتبارن منهجي يتصل بالمنبهات 54152011 التي 
يستخدمها الباحثون في شئون السوق أثناء بحوثهم عن التقسيم القطاعي / 
أو " البحث الإستراتيجي " كما يسمى الآن ٠‏ ومؤداه أنه ما لم تستبعد إلى 
حد كبير المنافع الشعورية والعاطفية والإنتمائية فلابد من إستخدام 
الإعلانات المنفذة فعلاً كمنبهات بدلاً من البطاقات البيضاء الصغيرة أو 
. الإستبيانات. 0 ظ ظ ' 


أما الإعتبار الثاني والأهم فهو أنه إذ أردنا تحقيق تقدم ذي مغزى في 
تقييم الآثار المحتملة لمختلف أنواع النماذج الإعلانية مقدما قبل التنفيذ فلابد 
من أن تتفق كثيراً في الإستثمار كي نتعلم كيف نقيس النواحي غير الكلامية 
في النموذج الإعلاني وكذلك أثاره الإدراكية » ولابد لنا من إجراء دراسة 
شاملة وعميقة حول كيفية تأثير الإعلان في نواحيه غير الكلامية. .. 


ولا تعوزنا الأدلة المؤيدة لأهمية آثار النواحي غير الكلامية التي هي 
في واقع الأمر أكثر أهمية من آثار النواحي الكلامية والإدراكية التي تتناولها 
تقليدياً في أنشطة تخطيط الإعلان وإختبار النموذج الإعلاني التي ت تقوم بهاء 
ومع ذلك نجد أن التواحي جو لحو لدي توثر الإعلانات بها علينا لم 
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تر بطريقة منظمة حتى الآن فلا يستغرب : ا 
وات 0 لقياس آثارها. ' ش ْ ٠‏ 


«وحض لارقك ارهق البحث الاي مضه يشير مُجرد إشارات إلى 

مشكلات يعترف بها الكثيرون ويكتفي بذلك دون تقديم طرائق ووسائل لحلها » 

| نقول إن العمل يجري حالياً بجامعة نيوهامبشير لحصر النواحي الرئيسية غير . 

الكلامية في الإعلانات التلفزيونية وإبتكار ظرائق فغالة وذات كفاءة لقياسها » 

ونظراً لإن هذا العمل لم تتجاوز فترته ستة أشهر حتى وقت كتابة هذا البحث 

لايس لديذا شن كتير في بهذا لجان #ابيد أن من الجالاتا التي تخضع لبهت 

. والتحقيق ما يلي : : 

ظ (١‏ الموسيقى : يبدو من الواضح أن الدو يقن عامل رتيستي من 
العوامل غير الكلامية » فإذا ظهر في الصّورة طفل يعدو عبر 

00 ا 
إلى المنزل في سعادة لإنه سيلقي أسرة متحابة بينما قذ توحي خلفية 
:.موسيقية أخرى مختلفة أنه يجري لإن شيئاً مخيفا يطارده. 


1هوطعتكطممسصلاء1آ عده 15 عأكتتطط غأهطا 0517710135 قتلروعه5 )1 .عاققطلا 


12101. 11 ع تتتمتصتط لأقطء 2 وتتامطة 7151121 عط‎ 205055 2 114 ٠ 
 هطع تممقط 15 عط أوعوعتا5د 2233 4ستاوعوعاعة  051621اتط:'‎ 1 
عطاتناه1 2 م6 [مقطءد دده عصصمط عصلامع‎ 12112117 
عط 6662115 عنستصصيط 15 عط أقطة لإامصطة نتومط #عطامصة‎ 15 

ْ .11182162128 عمتطاعجده5 3ط لععقطء 6 ظ 


6( المنظر : يوحي إختلاف المنظر وكونه داخلياً 7 كار هها أو في 
| مدينة. أو في الريف ء بمشاعر مختلفة ٠‏ وارتضح ور ا 





ه.؟ 


قرايات في إدارة التسويق ش 


إلى صورة الطفل الذي يجري عبر الحقل » لكان الإنطيواء اسه 


يجري هربا من المطر. 
211 ذ5ع 51112 021137 2201 ,لاك ,01160001 ,120001 . عستاع5ك 


غ10 لمعتل ه0اص1 عه كباله 114 .دوصتاءء1 خمعمع1 11ل أاعه زموم ١‏ 
قط ,1614 عطا 22055 قصتمصصسسد للقطء عط 604 مومعو عل 


2000 27014 10 1111111118 15 56 أقط) عط 27 متاق مقا 
.2812 عطا طة ألطعببوء 


( اللهجة : أي كيفية إستخدام الأفراد لإصواتهم وطابع تلك 
امساويابية المتصاعدة والنبرات المتنازلة توحي بردود 
أفعال متباينة » وكذلك اللهجة السريعة من الكلام واللهجة البطيئة. 


ظ تاعط عكنا ع1ممعم 17837 عط ومتععممه ققط] .عع 2 تممه 5221 ١‏ 


5 1151185 .17701665 5ه 01 ع تاطلقن عط كسمه دعءزمب 
أصعىء 01141‏ لعا عكاملاء وه كصملاعع1كم1ة عستال كته 
615 طاععه572 510377 220 120101 تدك 25 رقطه لاع 162 


*) النظرة : وتتعلق بكيفية إستخدام الناس لعيونهم ٠»‏ وقد إتضح على 


سبيل المثال أن الأقراد الذين يميل كل منهم للآخر يتبادلون النظر 
كثيرا للد كن ال 3 مقن ادل النظغرات 


عندما يقتربون. ْ ظ 
1 .دعلكء 11اعطا 115 16اممةم ‏ عط 35 1115 . عن دان 
طعدء ععلذ[ مطانت ع1بزمعم أهقطا رع[ مصتوعره 101 مده مععط عقا 
5 ©2316 ه163 طعط/7 أعهاطمه علزكء امعنلوء5 ععامهمد عتعطأه 
علا 1116 15 معط أهقطا غباط تاعطأه طعوه طنام5 جرمهع عط 
أقعطاه طعدء مغ عوم1لن عنة تأغطا تغط أعماطمه 






افميل لين :- التقسيم دي لتحقيق المنفعة 


00-5 6 






تخدام الإشارات .واللافتات. والرموز. والأشياء ‏ 


1 الي والستاعية فالأشياء مثل الأعلام 2 وأطقم الشطرنج » والبيانو - 


وات :3 لله ف ا يي كخم » وكزة اقنا. لها من در ما يتجاوز حجمها العادعية 





و ا م 50 رقصع1 ذو 4ه مكنا عط 00015:65ط1 وقط1 5 
ْ ,12205 51210 ر5اء5 ووعظل ,قع112 35 طعتاة كاءء 01 .كاعة1ااهة ١‏ 
تا مهلزء6 5 لدعاءته أقطا دع ستضدعطة عحكقط 100152115 ل0صة ‏ 

.015 رطه عط 0 كمه اأتصقعك 111121 


5) البعد : بمعنى المسافة التي تفصل بين كل فرد 0 والمكان الذي 
يشغله بالنسبة للآخر ء و كم الع ظ 
لصح ععطاه طاعوه 0 5 9586 عو اذه 5 ضع 20 


عع «اعطأه طاعوهء 0غ ع تلطو[هء2 لإمباععه تزعط) كطه 01م 6ه 
17 0 15 ذ مطب يك ع ستلمصماة 15 1 معطملا ا يت ا 


ا( حركات اهنا : صدر كتاب مذ زمن قضه: خقتسص لهذا ظ | 
الموضوح , ولقى رواجا > كبوواء ا الا لم كلس يا ليه 


ا م 1 الام الست 5 


قط 160 ول 205 "امهم وستلامه نوف م 11 ههه 7 
260 مم1 تنك ا 


) ملامح الوجه : كيفية الإيتسام 0006 سك عضلات 002 
الوجه. ش 1 





ل 





وعلتصطه تتزعط) 35 0216ه0 كام ملماععممه. قلط1 .ومنت [وزعة8 
.515 12121 0ق ينين 


3) الملايبس :نشم طريقة الفرد في اللبض عن الكثير وتذلُ عليه » 
ومازال القول القديم الملابس تصنع الرجل صادقا البو وينصرف 
الى كلمن الرمجل :و العو نعلي الدبو اه ظ 

0ط لدعل تخدععع ج دتزد5 0عووهع01 ع: 25‏ ع21معم2 110377 .102655 


قط ععاقحط وعط)م1» 2ط وساجده 0104 عط1 .ع0ج د مطير ٠‏ 


2 غ50 مغ 5ع 11[مصة غ1 قمة ,ه100 عبط ذ5وه1 20 15 وو 
ْ 5012612 2110 


. 0( اننوك يك الصوتية : وتتناول أنواع الأصوات وآثارتها المقصودة 
ويمكن إستخدام الصوت لجذب التقاه د التأكيد على موقف 1 ١‏ 
فكاهة + أو إيجاد نوع من الترقب ولإغراض أخرى كثيرة فمكلا. 
وجدت إحدى مدارس الإتصال الرئيسية علاقة قوية بين صوت 


لس 6 الزجاج وبين العتف. 


قلصته 068-64 عط طامط 5 11215 .ذ5اعه11ه 1 نان 5 
4ءكن عط صهب لصتان5_.كاع هلله 0علمعاصز متعط سه لعتز0اممه 
ةلاع عع 0 ,امتصتاط: :212512 لله 10 ,هاطع 6ج أعو كج 0غ 
.15 20011101121 04 نل طامستتاط م2 2 201 قطة ,51152615 
05 )2 0 01ه0ط56 2202 عه ,عامصودعرهء مر 
01 لصناه5 عط ممع تاعط ‏ طن1و 25501 عمم 5ه 2 لصتنام . 
ا 220 1255ع يننا 


والجدير بالذكر أ 5ك المجال بلغ 
عددها ”٠7‏ ميداناً » وهناك ميادين أخرى قيد النظر » ويتناول بحثها صلة كل 


00 لاا سربيب 





“الفتصيل الثامن : النة لتقسيم القطاعي لتحقيق: المنفعة 


500 فل 5006 التقليدينة مثل الإستعادة", وتغيير الموقف ء 
. والتغيرات في غلبة الأنواع والماركات ». ومتشر نكت هذه الجنويت عندما 
تصبح قابلة للنشر. 


والخلاه الخلاضة أن التقسيم لتحقيق المنفعة ‏ مازال يستخدم بنجاح لمدة 
جاوزت خمسة وعشرين عاما منذ تطبيقه لإول مزة » وأنجح ما يكون 
إستخدامه من مواقف تخطيظ الإعلان حيث تعتبر المنافع الإدراكية أهم المنافع ' 
» أما إذا أريد التوسع في إستخدامه - أي منطلق آخر -.في المواقف ذات 
المناقع الشعورية والعاطفية والإنتمائية فيحتاج الأمر عندئذ إلى كل من أدوات: 
القياس الجديدة وطرائق البحث الجديدة معاً » وواضح أيضا أن الإتصالٍ غير 
الكلامي هو أفق بحوث الإتصالات النيوم » وما لم تصل إلى تقدم في هذا 


المجال فلا ينتظر أن .تتمكن من تحقيق تحسين ن ملموس. في إستراتيجية .البحث. 

4 باع انلصت 176 ,1001 أقطا مده 1 5 2055 12155 

0ه 10 1010 سه 11 مع 51 1 ععلقدط مغ م21 عط 
ظ 1م16 


010101 مربي ااا ااام ا 0 أت 








قراءات : إدارة التسويق ش 


ال 00 


إستطاع الباحثون التسويقيون أن يوج دوا أسلوباً جديداً أطلقوا عليه 

التسويق القطاعي الجائب للمتفعة . وأصبح هذا الأسلوب مانوفا في تحليل الأسواق 
لإكتشاف مواطن جديدة لإجراء التقسيمات وقد إستخدمها تقريياً كل سوق للسلع 
والخدمات الإستهلاكية مرة أو أكثر » ومازال " دكتور رسل إي . هيلي ' مبتدع 
الطريقة يستقصى أسباب التفاوت ٠‏ ويقدم إرشادات لإستخدامها إستخداماً سليماً : 
في ضوء تعريف نظرية التسويق التي ترى أن مفتاح بلوغ الأهداف هو معرفة 
حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة ٠‏ وتقديم الإشباع المطلوب لها بكفاءة 
وفاعلية أكثر مما يفعل المنافسون . وفي ضوء هذا التعريف يُفَترَضْ ضمناً أن 
حاجات المستهلكين ليست متسيقة ولا موحدة ويزداد الإعتقاد بأئه توجد قطاعات 
تتمايز عن بعضها داخل كل سوق تقرييا. ظ ظ 

٠‏ وعندما نشأت فكرة قطاعات المنفعة في الأصل كان الإهتمام الأول موجهاآً 
إلى كيف يرتبط تقسيم السوق بإختيار الهدف . وكان المأمول أن يصبح في 
الإستطاعة تمييز المجموعات القرعينة من الناس التي تستجيب بصفة خاصة ‏ 
لرسالة إعلانية مُعينة ما غير أنه إتضح سريعاً الحاجة إلى إستخدام طرق أخرى > ١‏ 
للإختيار بين قطاعات المنفعة البديلة : : وبذله أصبح التقسيم القطاعي واحداً من 
طرائق كثيرة لتقسيم الأسواق إلى قطاعات ٠‏ ومن هذه القطاعات قطاع " نمط الحياة : 
" » ويرجع ذلك جزئيا إلى تزايد إستخدام خدمات تتبُع نمط الحياة ٠‏ وإلى إدخال: 
.مقاييس نمط الحياة في بنوك معلومات وسائل الإعلام الشائعة الإستخدام » وإن كان 
,هار اتح أيكنا إل تغرض للتقدين يسن علماء إدازة التبويق: ٠‏ 





لديا 


الفصل الثامن : .التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 








*) من هو مبتدع طريقة " التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة '؟.... وما 
.هي أهدافها ؟ . .. وما هي الركائز التي تعتمد عليها ؟ ... وهل << 
000 . إذا كان 
الأمر كذلك فما هي هذه البدائل . . وهل هذه البدائل مستقرة أم 2 
يوجد من إنتقدها ؟.. وعلى أي أساس ؟.. إشرح وواطيّح. 1 
*) يرى المتخصصون أن بحوث التقسيم القطاعي تفيد بالفعل' ويُمكن 
أن تكون ذات قيمة عظمى .. إشرح وجهة نظرك في مها هو 
الظروف والشروط التي تجعل من البحوث ونتإئجها دراسة 
ناجحة ؟. اوح ا و راو تج سم 

0 البحوث تضييع للوقت والمال ؟... . 
*) تناول بالشرح والتعليق تقييم فائدة التققسيم القطاعي حسب المنافع. 
ء على أن توضح في شرحك إستراتيجيات الإتصال ورأيك الخاص | 
فيما يتعلق بأفضلها في تحقيق الأهداف المرجوة. . ظ 
0 يجري العمل حاليا بجامعة نيوهامبشير لحصر النواحي الرئيمسية 
غير الكلامية في الإعلانات التليفزيونية وإيتكار طرائق فعالة ‏ 
وذات كفاءة لقياسها. 0 
أذكر : ما هي المجالات التي رى وجهة نظرك إخضاعها 
للبحث ؟ ما بي 
المجالات ؟.. 


؟١ذ١‎ 
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مين 


ظ خلق الله انه وتعالى الأرض وما عليها وسخرها للإنسان ... قال 
تعالى في سورة إبراهيم " وسخر. لكم الفلك لتجري في البحر بأمره »ء وسخر 
. لكم الأنهار » وستخر لكم الشمس والقمر دائبين » وسخر لكم الليل والنهار 

. وقال تعالى في سورة الحج " سخر لكم ما فسي الأرض " وقال في سورة / 
الجاثية " وسخر لكم ما في السماوات " . .“وقال: سبحاته وتعالى في 'سورة 
الحجر " والأرض مددناها وألقينا فيها رواسي وأنبتنا فيها من كل شسئّ 
موزون » ؤجعلنا لكم فيها مغايش "... وخلاصة المعاني المستمدة من هذه. 
الآيات الكريمة أن اله سيعله وكيني قن نكلى لتنا الأرش ومهدهنا حتت 
صارت كاليساط الممدود » ووضع فيها جبالاً ثابتة كةو اتبنوت: لنا فرينا امن عن 
أنواع النبات ما يحفظ علينا حياتنا » وجعل هذا النبات مقدراً بأزمان معينة في 
توه وو ظة كلدت وونتدر ا مقة ان خانياكها ٠+‏ كما أن الله منحانه تهات خط لذ 
في الأرض أسباب المعيشة الطيبة ٠‏ ففيها الحجارة التي نبني منها المساكن . 
والحيوان. الذي ننتفع بلحمه أواجلده أو ريشه » والمعادن التي تخرج من 
بطنها » وغير ذلك... - > اا > كاي ظ 


ومن 6 العميقة التي ينبغي علينا أن نتدبزها قوله تعالى في سورة 
الجمعة " فانتشروا في الأرض وإيتغوا من فضل الله ".. أي تفرقوا في 
عورا رو ع ص وو 0 .. والرسول عليه الصلاة 
والستلام يقول:* الأسواق :اكد لادتيني تن كي هات عن 1 ) وفي ذلك : 


إحياء غلوم الدين » اللجزء الرابع » ص لاه/ا١‏ » دار الشعب. 


5١ 








قراءات فٍ إدارة التسويق 





يقول عمر رضي الله عنه : لا يقعد أحدكم عن طلب الرزق ويقول اللهم 
أرزقني . فقد علمتم أن السماء لا تمطر ذهبا ولا فضة. 

ومن المعاني العميقة الأخرى التي ينبغي علينا أن نتدبرها قول الرسول ‏ 
عليه الصلاة والسلام " عليكم بالتجارة فإن فيها تسعة أعشار الرزق ". 
وقوله ١‏ "التاجر الصدوق يحشر يوم القيامة مع الصديقين والشهداء " 
وقوله " رحم الله أمرءا سهل البيع » » سهل الشراء » سهل القضاء " حن أ قوالته 
" يد. لله .علي الشويكين.ها لم يتهاون #كإذا تهاونا رقع يده نهم ”" 


ويجمع علماء الشزيعة أن مبدأً تسخير الكون للناس يؤدي غرضين 
مف 7 

أولهما : أنه ليس في الكون شئ لا يصعب على الإنسان تناوله ٠‏ إذا 
. أعمل عقله وعلمه » ووجه لذلك همه وإرادته » فما على الإنسان بعد أن ذلل 
الله له الكون إلا أن يجتهد في الإنتفاع منه وإستثمار خبراته. ئ 


ثانيهما : أن لس ري جميعاً في الإستفادة من خيرات الأرض 


والسماء . مادام الخطاب للناس جميعا .-والله قد بذلها لهم من غير ثمن »2 
وذللها لهم من غير تمييز بين فئة وفئة أو أمة وأمة. ْ 


٠.‏ . الإإشتراكية في الإسلام » الداكتور مصطفى السباعي » ص 77 » الدار القومية للطباعة والشو 





لمادسن 


اا م الفصل التاسع : مفهوم التسويق_التعاوني 0 


السوق وعصر التكتلات : 


لعل من أبرن معالم مجتمعنا الدؤني المماصر » ذلك التقدم العلمي 
المذهل في شتى مجالات الحياة ٠‏ الأمر الذي إتضحت آثاره في شتى جوانب 
النشاط الإنساني في الدول ألتي أطلقنا عليها " العالم المتقدم ' ع 1 
المعلومات .. ويتميز هذا العضر بتبادل المعلومات: الفنية في كل ما هو خارج 
عن دائرة " الجوانب العسكرية " .. كتبادل المعلومات الفنية بين كل من 
أمريكا وروسيا فيما يتعلق بكشف أسرار الفضاء. ّْ 
بوعل عن التسمات الأخرى البناززة لمجتمتكا الدولي المعاضر ٠‏ تلك 
التكتلات الكبرى التي تنشتها الدول ذات :الصالح لمدكوه كالسوق الأوروبية 
المشتركة ».وغيرها من التكتلات الأخرى التي. حدثت في مناطق متعددة من . 
. العالم. وعلى وجه الخصوص يعد الحرب العالمية الثانية التي نبهت كل 
فريق إلى ضرورة التكامل . الإقتصادي ومن أجل ذلك رأينا هذه التكتلات 
الكبرى تتجه نحو التخطيط والتخصص في الإنتاج وإنسياب السلغ في أسواق 
هذه الدول بما يحقق أقصى درجات الكفاءة وأكبر قدر ممكن من ا 
الإقتصادية لصالح تدعيم إقتصاديات هذه الدول ورفاهية المواطنين . 
أننا نعيش في عالم تزداد فيه الدول الصناعية تقدماً اووس ٠‏ 
أخرى تعيش الغالبية العظمى من سكانها على الكفاف .. أو ما هوا دون 
الكفاف !! .. بحيث 'يمكننا أن نطلق .عليهم الأحياء الأموات !!.. لإنهم 
يعملون بأساليب بدائية إذا قورنت بالأساليب المستخدمة في الدول ‏ 
المتقدمة .. .الأمر الذي يجعل العاتد الذي يعود عليهم نتيجة لجهدهم يعجز عن : 





ودندسنا 


قراعات لق إذارة التسويق 





تلبية إختراجاتيه من أجل.حياة جديرة بالإنسان التاق يا 500 ينفسح ا 
الأمل في العلم والعمل بحيث يسهم في البناء .. وفي امم بكو اه 
ومبتكرات الفكر الإنساني ا ا ا ا لط 


ومستوى رفاأاهيته. 


وممالاشك فيه أن معظم دول العالم الثايث ...هي من الدول انكي يلق 
عليها الفكر الإنساني المعاصر " دولا متخلفة "... ومعظم هذه الدول لم تأخذ 
بالتصنيع الذي يأخذ بيدها إرتفاعا نحو الدول المتقدمة » وإن كان الوعي . 
القومي قد أدى في بعضها إلى نشوء ثورات إستهدفت تحقيق التقدم 
لشعوبها والوصول إلى إستعمالات أفضل لموارد الطبيعة فيها - في إيمان 
مطلق بأن شروة الأمة ينبغي أن تعود بالخير على أبنائها » وتحقق لهم 
السعادة والرخاء والرفاهية ٠‏ ولا يمكن الوصول إلى هذا الهدف إلا بالتنمية 
الإقتصادية لموارد المجتمع .. وكذلك التحكم في السلوك الإقتصادي 
للمواطنين .. خاصة وأن الشعوب التي تحررت لجأ البععض منها إلى تنظيم 
الإستهلاك » وبذل الجهود لتخقيق مزيد من الإنتاج بقصد تحقيق فائض يضيف 
إلى ثروة الأمة » عن طريق توظيف هذا الفائض .في وحدات إنتاجية أخرى 

هذا بالإضافة إلى الإرتفاع بمستويات الشعب في أكثر من ناحية .. 
كالتعليم والصحة والإنتاج الزراعي والصناعي ٠‏ وذلك عن طريق التخطيط 
الإقتصادي الذي يستعين بالأساليب العلمية التي تهتم بشئون الثروة في 
إنتاجها وتوزيعها وإستهلاكها وإدخار بعض الناتج منها وتوظيقه » فهو 
أسلوب علمي منظم يحكم سلوك المجتمع في شتى نواحي الإنتاجية .. وهذا 
يوضح مدى الجهد الذي ينبغي أن تبذله الدؤل المتخلفة لتقريب شقة الخلاف 





بواج حسعم 





. الذي كان يتزايد: خلال القرن الماضي وأوائل هذا القرن بين الأمم الغربية 
الغنية » وبين البلاد الفقيرة التي تشكل أكثرية الجنس البشري .. وهي تغلم. 
أنها تواجه مهمة صعبة » وعلى وجه:الخصوص التحديات من الدول المتقدمة 
. التي تريد لها أن تظل على تخلفها » الأمر الذي يحتم عليها أن تبذل جهودا 


مضاعفة لتقريب الشقة الواسعة ٠»‏ لإن الهلاد المتقدمة تمضي في طريقها نحو 
تحقيق مكاسب مذهلة تراها حقاً وحلالا لها .. .. وحراما على الدول المتخلفة 
.. 


من أجل ذلك نرى الحلف التعاوني الدولي الذي تندرج في عضويته 
أكثر من مائة دولة يمتلون أكثر من ٠٠٠6.مليون‏ عضو ء والحلف هو , 
المستشار الأول لهيئة الأمم المتحدة والمجلدس الإجتماعي والإقتصادي التابع 
٠‏ للدمم المتحدة والذي تندرج في عضويته ما يقرب من ٠‏ دولة . ومن 
منطق إهتمام الحلف بأقل الناس حظاً وأكثرهم فقرا والعمل على أن يصبحوا 
كه منضافة الن الطرريد سواء في الجوانب الإجتماعية أو الإقتصادية كو أء 
يبذل العديد من الجهود بالإتتفاق مع الأمم المتحدة لإصدار قنرارات لصالح 
. الحركات التعاونية في شتى أنحاء العالم ومنها القرار الآتي الصادر في 
ظ عير عام ١978‏ تؤكد فيه على " أن إنشاء وتنمية التعاونيات يعتبر 
واحداً من أهم الأدوات للتنمية الإقتضادية الشاملة » وكذلك التنمية الإجتماعية . 


5 5 


نورد هذا لقان شل سيدا المثال » ولمزيد من المعرفة نرجو التكرم بالرجحوع إلى الكتاب الخامس مسن سلسبلة 
الزواة للد تكزر/ عمال أبو لون وكددك أعداد: اله العترية للتراسنات التعاونية الى تصندر ناضا من 
الستينات حتى الآن #احيك عيبي أبحاثها جميع مؤتمرات الحلف اد ويرأس تحريرها الدعور كمال 
حمدي أبو الخير. 0 1 





518 


قراءات ف إدارة التسويق 





والشائرة' لديم اعضتاء المجتمع " ومن أجل ذلك أكد قرار الأمم المتحدة على / 
أهمية برامج التدريب والتعليم لمختلف المستويات بهدف التنمية وزيادة وتنوع 
النشاط التعاوني وكذلك أهميته لتوفير الإدارة المهنية ". 

نص القرار الذي أصدرته الجمعية العامة للأمم المتحدة - 


في ديسمبر عام ١9177‏ 
إن الجمعية العامة للأمم المتحدة : 


تعيد إلى الأذهان قراراتها الصادرة في ٠١‏ ديسمير9 ) مكودء 209٠١‏ 
ديسمير 15074 "٠‏ نوفمبر ١5075‏ ء. وقرار المجدس الإقتصادي 
وماس الاير الي اول يواد ا 200 7 

تأخذ في الإعتبار أن إنشاء وتنمية التعاونيات يعتبر واحداً من أهم 
الأدو حي الإقتصادية الشاملة: وك كذلك التنمية الإجتماعية والثقافية 
التعيخ اعضياء التجتمه: 


و أذ نوجحه الأنظار إلى أن معظم هذه القرارات تضمنتها مراجعنا المحتلفة » بالإضافة إلى تقارير الأمين 
العام للامم المتحدة الدي الرمعه قرازات الات السدداة بتقديم تقرير عام كل سنتين عن دور تحارب أعضاء ‏ . 
الأمم المتحدة في النهوض بمواطنيهم عن طريق التعاونيات » وقامت الجدمعية المصرية للدراسات التعاونية 
بنشرها تباعاً. 0ه ْ : 


| ْ 
ا 0 





وتدرك أهمية برامج التدريب والتعليم لمختلدف المستويات بهدف ‏ 


التنمية وزيادة وتنوع النشاط التعاوني . , وكذلك أهميته لتوفير الإدارة + المهلوة 


5( قد درست بعناية ملاحظات السكرتيً العام لأمم المتحدة الخاصة يتجارب 

<< الأمم فيما يتعلق بتنمية التعاونيات. ١‏ 

( وتكرر أهمية تبادل الخبرات على الصعيد الدولي كعنصز يسهم في تنمية 
الخركة التعاونية وإنتشارها. 0 


1 22( وتؤكد دور التعاونيات في تنمية الفنات الضعيفة من المجتمع , » وكذلك 


التنمية الإجتماعية والإقتصادية للجميع وعلى وجه الخصوص فيما 
يتعلق بالدول النامية. < ! 

4) وتعترف بأن التعاونيات تعد تعتبر وسائل هامة لزيادة فرص العمالة للنساء 
ا ا و وود ب 


ه) وتؤكد أيضاً على الأهمية الإجتماعية للتعاون فيما يتعلق بإسهام 


الجماهير على مستوى القاعدة الشعبية في التخطيط وإتخاذ القرارات 
التي تؤثر في حياتهم اليومية. : 

5) وتدعو أعضائها من دول العالم والوكالات المتخصصة المرتبطة. بالنشاط: 
التعاوني. وكذلك أجهزة الأمم المتحدة الأخرى » إلى إعطاء أهمية 
خاصة لمختلف جوانب التدريب والتعليم الخاص بالحركة التعاونية على 
المستوى المحلي والقومي والدوني. 


7) وتدعو أيضاً الدول الأعضاء والوكالات المتخصصة المرتبطة بالنشاط 





التعاوني. وكذلك أجهزة الأمم المتحدة الأخرى ء بأن ترفع إلى الأمم 
المتحدة تقارير متابعة عن تجاربها في تنمية الحركة التعاونية » وأن 
توضح بصفة خاصة دور المرأة في الحركة التعاونية وكذلك إسهامها 


١ 








في التنظيمات التعاونية لتحقيق التنمية الإجتماعية والإقتصادية 
الشاملة. | 0 ظ 

6) وتدعو أعضائها من الدول الذين لم يتقدموا حتى الآن برفع تقارير عن 
تجربتهم القومية فيما يتعلق بتنمية الحركة التعاونية أن ترسكو 
بتقاريرهم إلى الأمم المتحدة. 

(/ وتطلب من السكرتير العام للأمم المتحدة بأن يرفع إلى الجمعية العامة 
في إنعقادها السادس والثلاثين » من خلال المجلس الإقتصادي 
والإجتماعي ١,‏ بتقرير متابعة عن التجارب القومية الخاصة بتنمية 
الحركة التعاونية » على أن يتناؤل يصفة خاصة إسهام المرأة في 
الحركة التعاونية ودورها في التنظيمات التعاونية ٠‏ ودور التعاونيات 
في تحقيق التنمية الإجتماعية والإقتصادية بصفة عامة ٠‏ على أن يستند 
هذا التقرير إلى البيانات المتاحة وكذلك البيانات الإضافية عن الدول 

ظ الأعضاء والوكالات المتخصصة. 00 ظ 

)٠١‏ وتقرر أنها ‏ استناقش تحت بند خاص في الإنعقاد السادس والثلاثين 
تقرير المتابعة الذي سيقدمه سكرتير عام الأمم المتحدة عن التجربة 
القومية الخاصة بتنمية الحركة التعاونية 

ملاحظة : موعد الإنعقاد السادس والثلاثيت” ا للأمم المتحدة سيكون في عام 
ش 85 . 


يذكر الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير بالخير والفضل المرحوم الفريق/ كمال حسن علي حيثٍ طلبت منه أن 
مس سا ا ا ا إلينا وقمنا بترجمته ونشرناه ف امحلة المصرية للدراسات ْ 
التعاونية » وقامت أجهزة الإعلام ب در جرع مع ودارت جريهد القريدر حوارات في الإذاعة 


والتليفزيون 
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قراءات ف إدارة التسويق 





مصر و إلتزامها بقرار الأمم المتحدة : 


ويسعدنا أن نقرر من هذا المكان أن مصر قد إلتزمت بأن نرفع إلى 
الأمين العام للثمم المتحدة تقارير متايعة عن تجاربها » وأختير الأستاذ 
الدكتور/ كمال حمدي البق الكتود صم المعهد العالي للدراسات التعاونية 
والإدارية ورئيس الجمعية المصرية للدراسات التعاونية عضواً في الأمانة 
الخاصة التي شتكلت لهذا اللهدف ومقرها في فيينا عاصمة النمسا. 


ونرجو أن نوجّه الأنظار إلى أن تقارير الأمين العام للمم المتحدة 
كشفت عن تجارب رائدة » وؤأن النشاط التعاوني إمتد. إلى كافة أوجه النشاط 
الإنساني ٠‏ سواء أكان هذا النشاط إجتماعياً أو إقتصادياً » أو تجارياً » أو 
صناعياً » وسواء أكان على الصعيد لحني أو الإقظيمي أو الدولي.. 


ل ضوء القرار السايق نرجو ون يعمل الوطن العربي على إيجاد 
مستقبل صناعي ٠»‏ وتقدم حضاري يدفع المجتمع نحو الجدية في المشاركة 
والإسهام لتحقيق الآمال العظيمة لهذا الوطن بحيث يؤمن المجتمع في تطورم 
.الجديد بأنه يسير قدما نحو إتجاه سيغير مجتمعهم » وسيحولهم إلى مجتمع 
جديد يأخذ مكانه اللائق به تحت الشمس » هذا المجتمع الذي سيجتاز الحاجز 
العظيم الذي يفصل المجتمع الزراغي والتجاري عن المجتمع الصناعي . 
ذلك المجتمع الذي يتطلب أن تتكيف الوحدات والمنشآت الإقتصادية مع 
الظروف الإقتصادية المتغيرة .. حتى وإن كانت هذه الظروف صعبة بعض 





ظ ْ 3 : الفصل التاسع : مفهوم التسويق. التعاوني_ 


الشيه(” وأ بم الوطن العربي بلتوئيات لكي عسهم في عملية التمية 
بكافة أبعادها. 


إننا نرجو أن نوجه نظر التعاونيين إلى أن الأسلوب العلمي يُحتم على 
المسئولين عن التسويق في جميع الوحدات والمنشآت والمنظمات سواء . 
أكانت تعاونية أو غير تعاونية أن تقوم بوضع البرامج التسويقية على أساس 
إشباع إحتياجات ورغبات مجموعات المستهلكين » ومعالجة مشاكلهم ٠‏ 
وبحيث يتنافس كل منهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع 
والخدمات التي يقدمها المنتجون المنافسون ٠‏ وتتهدف هذه المنافسة إلى 
إقناع المستهلك الأخير بأن مزايا وخصائص سلعة منتج معين تفوق مزايا ظ 
وخصائص السلع المشابهة الأخرى المعروضة في السوق ٠‏ وذلك حتى ' 
يحصل المنتج على أكبر نصيب ممكن من السوق. ويلاحظ أن هذه المنافسة 

بين المنتجين لا تقتصر فقط على التفاوت في الأسعار .. بل تتعداها إلى 
الحصول على أرضا وثقة المستهلك الأخير في السلعة التي يقوم كل منتج 
بإنتاجها ٠‏ وذلك بتقديم سلع وخدمات متباينة غير متماثلة ( العبوة - الحجم 
٠‏ - اللون - الصيانة - الضمان - الإسم التجاري ... الخ .. ) » وإن كانت كل 
منها بديلة للأخرى . ويسمى هذا النوع من المنافسة بالمنافسة للحصول على . 
ميزة تفضيلية في السوق ٠‏ وفي ظل هذا النوع من المنافسة يعمل كل منتج 
على تقديم سلع 2ص 


دعام عع 0601 : 160200 7715 بآ تناطاتم .17 بوط مقطا بم 6 50000 01 0 ع1 
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الحجم أو شكل العبوة أو الإسم التجاري أو درجة أداء السلعة ومجالات 
الاستعمال أو تقديم تشكيلات متعددة منها . أو تقديم الضمان والصيائة . أو 
توفير قطع الغيار اللازمة لها .. الخ. 


ونرجو أن نوجه النظر إلى أنه قد ورد في تقرير جمعية الدراسات 
التسويقية في إنجلترا عن الإنتاج القومي ٠‏ أن هناك شبه إجماع بين علماء 
التسويق على أن من أهم الجوانئب التي تضعها القرارات التسويقية في 
إعتبارها .. أن من حق الناس”7 2 أن يختاروا.. ‏ 
21112 عط 15 قلطا 0طة رع05م2ك 160 أغطع؟ عطا عتتقط عاوممعم » 

5 ك0 1د5اعع0آ1 عطاغاعع1 1/12 01 اسمسصتصمرعاع0. 


ويشتكاره القرير ‏ موضيها أن عيات التستراكرن عن تساي الجهود 
التسويقية ".. وأن مراعاة هذه الرغبات على جانب كبير من الأهمية من 
الااحية اللبواضية و الاتصاصينة والإمتساكيلة ».هذا باللساسة إلى تاقينا به 
المنطق ومقتضيات النشاط الإقتصادي السليم. 


إن الوحدات الإقتصادية تعاني كشيراً جداً نتيجة لإنتاج سلع أو تقديم 
خدمات لا يحتاج إليها أو لا يرضى عنها المستهلكون .. وتبدو هذه المشكلة 
على وجه الخصوص عند محاولة إقناع المستهلكين بالإقبال على الشراء . أو 
الإنتفاع بهذه الخدمات .. إنه من الأفضل دائماً .. بل يجب أن يتم الإنتاج وفقاً 
لرغبات المستهلكين. ظ اك 0 


22001113 11210081 02 مرناه00 5111037 تجا ز800. 118 عط 01 6ن1مجرع1 ه مرمعط ” 
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ومن هذا المنطق فإن هناك مدرسة فكرية تقول يأن في إمكان 
المنظمات التعاونية ة أن تقوم بجميع أنواع النشاط الإقتصادي بحيث تحقق لنا 
ديموقراطية تعاونية كاملة .. وذلك لإن أي مشروع إقتصادي يقوم يه 
الأفراد » تستطيع الجماعات أن تقوم بمثله لو كان أفرادها على درجة من 
الذكاء تسمح لهم بأن يؤدوا دورهم كاملا... 


إن التعاون بجانب توفيره للناس قدرا من الإستقلال الإقتصادي يتيح . 
لهم شيئا أعظم من ذلك بكثير جدا » فهو سَيُكيّفهم إلى الحالة التي تجعلهم 
قادرين على إمتلاك المقومات التي :لابد من توافرها لإقامة مجتمسع 


ديموقراطي .. والخطة التي سينهجونها لتحقيق هذه الغاية ستقؤى من 


عزائمهم + وتجعلهم جديرين بالمجتمع الفاضل عندما تبزغ طلائعه ء أن 
. التعاون سيحقق ذلك بما يثيره في الناس من نشاط فكري وإهتمام بشئونهم 
المفقية + أنه ورت الشتخصضن تحرو + ولك ضوووة ملحة فى حصنا هذاء ظ 
والمدنية الغربية إنما تقوم على فكرتين متلازمتين : هما " فكرة الملكية | 
الخاصة " وفكرة " الحرية الشخصية والعمل الفردي " .. وأن التطرف في 
التمسك بهاتين الفكرتين سيكون في نظر العديد من علماء التعاون في العالم ‏ 

.. بل عند أغيرهم من العلماء أيضاً . .. إنهم يقررون التطرف والمغالاة في ' 
التمسك بهاتين الصفتين سيتسبب في معأناة فنات عديدة من البشر وباتدائي 
عرق حدر رصا 
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قراءات في إدارة التسويق. 





فكر الرواد والمقصود من التسويق التعاوني 


لعل: من. الأهمية بمكان أن نتعرف على حقيقة التسويق التعاوني من 
فكر هؤلاء الذين أقاموا التنظيم التعاوني الناجح في عام ١844‏ » وهم رواد / 
روتشديل . تلك المدينة التي تقع في شمال إنجلترا او ال ا يي 
في قوانينهم. النظامية وقتثذ .. والتي من بينها ما يأتي7” ): 


" سوف تعمل هذه الجمعية حالما يكون ذلك ممكناً عملياً على تنظيم 
قوى الإنتاج ٠‏ والتوزيع ٠‏ والتعليم ٠‏ والحكم ١‏ أو بعبارات أخرى ستعمل على 
أن تنشئ في موطنها مستعمرة ذات مصالح متحدة قائمة على الإعتماد على 
النفس . أو ستعمل على معاونة الجمعيات الأخرى على إنشاء مثل هذه 
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0001 .لداع 21026 ع [طمتتايوظ8 64 5017 ع021طع150 عط 01 قاعء زط1© مضه 1355 7" 
71322126511 .110 منون1 
ولمزيد من التفصيل نرحو التكرم باموة لل ' رواد روتشديل " تأليف الأستاذ الدكتور/ كمال 
حمدي أبو الخير » الناشر : مكتبة عين شمس. ش 


ل 3 سس بحبح ل بي يستكت 





وقد أوضيت * جورج جيكوب مودر أوى - )2 فئ عام م١‏ مفهوم 


لتعاون الاي تقوم اعلييه هده التفبتضرات » فذكر " نحن نعني بالتعاون .. 
التعاون في الصناعة الأمينة .. والتي تتض تتضمن نصبياً عادلا في الأرماح ‏ 
المحققة .. وتنحن نضع كلمة. " أمينة. " في التعريف وذلك لإن الأمانة إن لم 
تتؤافر في العامل أو التجارة » فإن .الجمهور سيتعرض للغش .. وحينئذ لن 
يكون التعاون الاشكلا منقنا لقان ولقااء ‏ ظ 


11 1ه ده مناه همه عط ا اط 22212 علثالا » 
5 عط 014 عتقطد عاطقاتتتوهء عه 10 غ1 2 طتاد ,تحتاكنال12 
1ع عطا منأضة *”اأومعصمعط“* 77010 عط انام م187 .11120 
15 عتأطتام عط اأوعصمط غمص عط ع20 عط امه مع2ه 1350‏ عط 11 
.”12110 01 101321 11 2ه 0 15 6000012102 220 ع1 2عط0 


وقد إستطرد " جورج هولي أوك " في تحليلاته موضحاً الخصائص التي 
نيع أن حرفي في التعاوديات الحقة " . فقال : 


' التعاون يعني العدالة في توزيع الثروة .. وهو لا يترك أحداً يرغب 
في الإنتاج دون أن يعاونه في ذلك .. وهو لا يمس ثروة أحد من الناس... 
ولا يسعى نحو سرقة أي من الثروة أو الجهد .. وهو لا يحدث أية قلاقل 
للمجتمع .. ولا يتسبب في أي نوع من الإضطراب لرجال الحكومة .. ولا 
يدخل في أي من الجماعات السرية .. وهو لا يحتاج إلى نقابات لتحمي 
مصالحه .. ولا يقوم بأي عمل من أعمال العنف ولا يخرج عن النظام . 


151017" 5 'عع21 11030 01 0126 11مظ ضع عصلءط *22108عم 000 012 21تتم دك" دده أعماءدظط 
ج: ...]8 رعاعه101ع50 عط نإ لمعم وعة ,"لمم لوجع م000 01 
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قراءات فٍ إدارة التسويق . 





م 


ولا يفقد عزته وكرامته .. ولا يتقبل أية هدايا أو يسأل أية محاباة .. ولا 
يحتفظ بعلاقات مع الخاملين والكسالى .. ولا يفقد ثقته في العاملين المجدين 
.. ويرفض الإستجداء والعبودية والإحراج .. ولا يدس يده في جيوب 
الاخرين .. ولا يرضى للآخرين أن تظل أيديهم مرتاحة لفترة طويلة 
معترضة مصالحه .. أنه يعني خدمة النفئس » والإعتماد عليها .. ويعطي 
للفكر والعمل النصيب الكافي بالقدر الذي يمكن ريحه أو الحصول عليه .. 
وهو في هذا يميل إلى إعطاء فرص مكافئة لجميع الأشخاص بالنسبة 
لمصادر الخير ". 00 


وممالاشك"فيه أن :الحركات التعاونية الفاجحة + الشئى سين ,على اخظئ 
الزوان الأرائل تنيع ,داتسا تعب اغيدها فى سعاتاكينا المكل العليا والأنظح 
المتلى .. وهى تقيم صرحها على أسس من حرية الإنضمام وديموقراطية 
الإدارة » والفائدة المحدودة على رأس المال ٠‏ وعائد المعاملات ٠»‏ والتعامل 
التقدي وفقاً لاقتضاديمات الغصشر + والحياد السياشي والذيني » والتعلسم 
التعاوني» والتعاون بين التعاونيات على الصعيد المحلي والإقليمي والدولي » 
وتطبيق الإدارة العلمية وسيادة7 ) القيم عند وضع هذه الميادة موضبع 1 
التطبيق بما أطلق عليه الحلف التعاوني الدولي في مؤتمره الذي إنعقد في 
مانشستر عام ١555‏ » " الشخصية التعاونية ".. فإذا ما توافر كل ذلك : 
فيمكن إذن في سهولة تعريف الجانب الوظيفي. ش 


"ترجو التكرم بالرحوع إلى مؤلف الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير بعنوان " تنظيم وإدارة اللدمعيات التعاونية 
والشحصية التعاونية " ع عام 94417 ١‏ 1 





7 





ومن منطق العرض السابق » نعرض فيما يلي بعض التعريفات التي 
تتعلق بالتسويق التعاوني «عوسدن أن اسحاب هده التعوينات إهتموا أولاً 
. يعرض الأساس. الفلسفي والخلقي الذي ينه ينبغي أن تقوم عليه الوظيفة التسويقية 
.. وذلك قبل أن يعرضوا لتعريكت إصطلاح التبويق التعاوني. 


فمثلاً يرى الأستاذان ' باكند وسكورز 1 ) أن م لسرت 
التعاوني قد إستخدم بصفة عامة بحيث يدل على الجمعيات التي تهتم بالبيع » 


أو الجمعيات الإنتاجية التي تتولى أيضا مهمة. البيع. 

0156 مععط ‏ فقط عصمناعع ا[ تهطد 2)176ءم600 صنةءخ عط " 

205 01 255012430825 5214 ]6م600 ع1أ0ع0 م1 172113ع2معع8 

01 ننه ت1أاع طنط عغطا محرهم1امعم طعتط 5ل1ع 2011م 01 25501211025 ١‏ 
ْ ْ .' 521 


كما ويرى الأستاذ " نييوجي 1 أل هدف الجمعيات التسويقية هو 
تثبيت ظروف التسويق عن طريق تنظيم إمداد السوق بالسلع بصورة منتظمة. 


10 15 00 18ا 1211 20021211576 01 مطلح عط[ " 
كسمه بلجاععلعه 0 مصوعط عوط كمم0غتلطمهء. عصلاعع اعمط . عجن[ 1تطهأه 
,*”5 22001616 01 :3[ممصناك لم26 لباوع]1 


وهناك تعريف: لأحد البنوك في الهند(””” ) عن جمعية التسويق. التعاونية 
كا المزارعين منتظمين على أسس المبادئ التعاونية لكي 


كنومتاء 6 .فلا قصة لطععاءء28 .23.83 بحا عصناعع1 1/12 الود 0 6و 5366 | 
ْ 5م 
179 ,1940 رآع 28150 . 1.2[ بوط بلعم 8 ض أت ماع 111057 001137 ع1 


1لص] 01 علسوح8 ع تجدرعوع ]1 5 





تحرس 





قراءات في إدارة التسويق 





01 2550121105 له 15 /اأ©501 118أاعع11211 ء اكللو1ءم0وج لم » 
1 10 11212165م 2م00 لزه 1م01 01115 
ْ 111121025 ع نتاع 121211 


وفي تقزير للأمم المتحدة ” ) يناقش التنمية الريفية على أسس تعاونية » 
يرى أن. إتحادات التعاونيات التسويقية تعتبر في المركز التالي لاذهوية يعد 
جمعيات الإئتمان ٠‏ وذلك فيما يتعلق. بدورها في الإسهام في تحقيق الرخاء 
للريف. [ 


دعم 7010213 21 25501211015 8 تتأاعع2:211ا ء كاأوتتء م000 “ 
20 000 1205 10 220576121 11121 101 1120132206 111 
1ل0ع01 211111 


وفي تقزير للجنة الخاصة التي شكلتها الهند في عام 79555" ) لدراسة 
موضوغ التسويق التعاوني » قررت أن الغرض -الأساسي الذي من أجله ينظم . 
المزارعون جمعية للتسويق ؛ هو تمكينهم من تسويق إنتاجهم بأفضل الأساليب 
التي تكون في صالحهم ٠‏ ومن أجل هذا السبب فإنهم ينظمون جميع الخطوات 7 
التي تتغلق بإنسياب السلع إلى أسواق الإستهلاك.. 00 


2 01531212 15ء2017عم ‏ لتاعتط 105 أعع [ط0 طتهط عط » 

1112111 10 صتعطا عاطهمء . 0غ 15 م501 عصلاءءعآ ممم ع حتاومعومم» 
0 21115205 115 101 220 عع 632053218 أوعط ماعطا 10 داع تدل2:0م ماعطا 
ع 0غ 500015 01 تع طاء12057 01 ووع10م ع [أمطنن عط عط 1[ -مطوع 0ه 
ظ ش .*”1222112615 0125111121118 © 





| 7 .م ,1954 875 102160 ,63311973م000) لعنامغط1 ذوعجرومعم لتر 
.6 .2 ,1966 12018 ومتنتاعع1/1211 ع انوع م000 جه عع اتستطره 2 عط 2ه خزممع 12 5 


5 1 5 1 
سس سس سس 0ك 





وتقول الأستاذة التعاونية المشهورة ء والخبيرة التعاونية في الأمم المتحدة 
" مارجريت ديجبي "7 ) في تقرير لها عن التسويق التعاوني فيما يتعلق 
بالمنتجين- الزراعيين .. " إن التسويق التعاوني هو نظام عن طريقه يتضافر 
جماعة من الفلاحين أو زارعي البساتين ٠‏ ليأخذوا على عاتقهم بعض أو كل 
الخطوات التنفيذية التي تتعلق بإنسياب السلع من المنتج إلى المستهلك". 


ظ مناممع 2 طغقط؟ نإط ماعاولزة عط 15 م طناء ع تق 13156 زمه © 5 


025010 حكتتوء 10 تعطاعع10 بزعا 25 عع تق 08 وتع صم 046 
ع1 110111 2015 11 110006 65 ©1226 211 01 
600051111 0 60 000 


و يرى الدكتور " ماثور " 59 ) 55 بكلية التجارة بجامعة راجاسثان 
بالهند سقطاكة ز2]]آ 01 لإاذوي انصلا » بأن التسويق التعاوني هو طريقة 
للتسويق تتم .عن طريق تشكيل إتحاد تعاوني ليؤدي وظيفة أو أكثر مسن 
الوظائف التسويقية التي تتعلق بتسويق منتجات أعضائه » وهذا الإتحاد : 


ٍ هو تنظيم للأعمال ينشته الأعضاء إختيارياً لتسويق محاصيلهم الحقلية بصورة 


جماعية ومن اجل كياهوم العامر 


18 01: 210655 2 15 عصناع امم مر 0002121157 

01 عله ممست كمءم 10 لاع صتحه1 ه31 25501 عتأنو2عم00ه 3 لطعتامغط 
05 مععنمق10م عط 4ه أععجرده2 تا 1021025 عصتاععاتقحط عط 1ه عتمم ' 
1512655اط 570111221218 2 15 غ16 .15عط23ه120 115 


.2.8.0 25 لطاع 101 حواث٠واناتا‏ ام 665 ناهر لمعن 1ناء تمع م +10 سناع عامد]/! و نومع م000 1 
.8م ,1957 .2.4.0 بتتعوعهء 
.349 .م ,1971 بلعم 35-85 موقط ده ولقتلطا 781 .5 58 2 7ق ,121013 مآ لوس 





وعم 0 





قراءات في إدارة التسويق 





5 1833 ع طنأععا[ تقح 0غ كته طموعم 5ئغخز برط لا عطن1اطواوهء 
“ا11عطغط6 أعع01 عتزعطا 101 تجلاع حلاءعه11مك 


فق الأسعاد '" كولكارني "0 أن التسنويق التعاوني إن هو إلا إتحاد 
للمنتجيق التماوفيخ: :-وهذا الإتماد يعقين محاولة قاضة خلى أنبانن لكدسة 
النفس للتغلب على المصاعب الناجمة عن صغر حجم العمليات التي يؤديها 
الأعضاء ء وللقيام بوظيفة أو أكثر من الوظائف التي يقوم حي الو تا 
وغيرهم من وكالات الخدمات. 


21 اأطططع]2 212 15 1 510010615 01 0 000612116 مم “ 

عط 01 غ011 311511285 0111111165 عط عمطمعمعتده مغ ماعط طاعه 

©2201 01 عطه عكلة 1202 10 220 كطم1نه2عمه 01 دوعص 122211د 

5 01261 220 تاتعدطء001 قم عط لا50 4ع مه 1ه م لي 
25157 


وفى تقرير لمنظمة الأغذية والزراعة التابعة لهيئة انه المتحدة 
يذكر7””) :" أن هدف كل جمعية تسويقية » هو بيع منتجات أعضائها 
مباشرة في أفضل الأسواق ء وبالحالة التي تحصل بموجبها على أفضل 
0 وتساعد الأعضاع 7 إنتاج أفضل المنتجات وفقآ لإحتياجات 
٠ '‏ وتعطيهم وزنا عادلا : تتولى تدريج جميع أنواع المنتجات بحيث 
0 على أفضل 0 لصالح المزارعين ٠‏ وتعمل على تسليم 
المحاصيل نقية خالية من أي تلف أو ضياع ٠‏ وبأسلوب لا يقلل من قيمتها . 

بقخفمة ,© صة لصقطء تمد ا ا 1 عص عه عمد لمعن انع اعم 


: .0 .ص ,11 .1مثنا ر1968 
2 .م ,1957 ,.© 5 2 و 2100116 ا 101 نا 1/121 2000219115 0 
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بل يزيد من هذه القيمة .. وتقف بجانب المعاملات الشريفة العادلة : 
وتستخدم نفوذها ضد المضارينات والمناورات ذأت. التأثير السئ على 
. الأسعار » وتساعد العضو على تمويل نفسه أثناء فترة الإنتظار حتى ينضج 
المحصول ٠‏ وتعطي الفلاح فهماً أفضل لجميع المراحل التي تتعلق بالعملية 


. 


التسويقيه. 


و1 كذ جاع ه50 ع اناه كك 0007 وصناءء[تهمط تجعبع 01 ططلة عط1ل ‏ 
مذ لصة أععاتقطط أوعط عط مذ موااعع تل أعبلمعم و”عتءع لطعم عط 1[اعه 
0+ وطعط تتمعخط عط وماعط غ1 .ععانم أوعط عطا أعهنتج طعتطما ع1هاو . 
2*6 غ1 لمقصاعق مذتغومطة عوفطة لصة 2005م أوعط عط ععنل120ط 
15 م2116 أوعءط عط أقطا :23 2 طعناك صذ 5ع20مع غ1 .خطعاء7 .1211 
غ1 عت دمع معطا *ه ععقاصة207 عط 10 روء3116تن [لد +10 0عستقاطه 
]735 01 عع 2 تتفل اتامطتايت جلصوعاء مميى عط عمصتللصقط غ2 كعطتاج 
5ولطة )اه )1 .72111 15 رعقو56عع06 0 ,1222205 2111 أهطا 12937 1102 
5 2521156 116 115 11565 همه 1216م 2128 12112 101 
1 رقططة1 عنقا مه وععصمة 209‏ 87 .5ع116م 01 21005[نامتمف له 
101 77211115 وذ عط عأقطبت؟ #أعقستط ععمطهمصة 0 عتءطسصسغط عطا وماعط 
01 ع سصنكصمأومع لطا 135013 2 1765ع ]1 11 0غ متك حلط 
ظ ظ ظ ظ ” وووع20ص7 عطناءء211 22 صذ وعع 512 211 


وقد يكون من المناسب أن نوضح أن منظمة العمل الدولية تَجَنباً لعندم ‏ 
الفهم والإدراك لطبيعة التعاونيات قد أضدرت في عام ١157‏ في إجتماعها 

رقم 5٠‏ » توصية بالإجماع رقم ١717‏ لسنة 75 (تتعلق بالتعاونيات في 
الدول النامية » حيث عبر البند رقم 7١١'من‏ هذه التوصية عن تعريف التعاون 





تراواكاق يداز لسوت 00 ظ ظ ظ 00 

الجمعية التعاونية عبارة عن تجَمّع أشخاص يرتبطون ببعضهم 
وبإرادتهم الحرة لتحقيق أهداف مشتركة عن طريق الإدارة والرقابة 
الديموقراطية ٠‏ ويقدمون إسهامات متساوية لرأس المال اللازم ٠»‏ ويتحمدون 
نصيبهم العادل في المكسب أو الخسارة في ضوء ما يتحقق نتيجة للمشاركة 
الإيجابية للأعضاء. ظ ظ 


كما أن التوصية قررت أن هذا التعريف الذي صدر بالإجماع ينطبق 
على جميع أنو اع التعاونيات 1060م 2101071165 000 211 
ده تسكع دنطة طااي  ١‏ الاي ”ا ٠‏ 

وفيما يلي نورد تعريف الجمعية التعاونية الذي أصدرته منظمة العمل 
الدولية باللغة الإنجليزية : 0 


1116© 250014 328 5 ْ 

1211226101131 عط رععنتاهط امتأصعووء غأوممط عتعطا ص ععه دع كل نومعمه 
10011126 1966 طزة ممتووهء5 5015 115 عه ععمع وم دهم تزاوطج: 1 
ع8طامماء نهء12) دع كتللونعءم0-0 © ع2 0ع1م200  11231211110115196‏ لطع : 
5 (127 6) 1966 .02رمع متسامعع .1 (وء أصده 0 
506121 0صضة عتددمممءهة ‏ عغطا صز و كتاويعم0-مه 4ه مأمم عط 
قط 1ه 12 ع1اع دم .002515 قطامه1ء067 01 غامعصرمهاع هع 
: 1121102ع0 ققطا طخوه؟ 5أعد جه 11ج لاك ستصروعه ج17 

710 25025عم 01 25501211012 هه 15 [...] 096أه12عمم-هك كن 
هطء 22 عاعقلطعة 60 #عطاعوه1 لمعمنوز وا مم01 محوط 
تدهم 0122012119 طرعل 2 01 226102مه1 عطا لطاع معط 
لقأ1صدء عط 16 كممعدط صم 010116261 عم ملقم ,هدك تصدععه 
15 21101 ككأ15 عط 01 ععقطة عته1 2 وستاوعععة له لعتتياوه2 ١‏ 


# 


١ 31 .‏ 
ا سس يي يه 1 : 


00 | : الفصل التاسع : مفهوم التسويق_التعاوني 


ج[17اعة ‏ ولط عط . عط طاعتطو 12 كله لصن عط 01 
١‏ 000 


وأعلتنا وعد أن اتعركها بعشن النصوصن الإتجليزية للكعتاريضة الكدي 
وردت في كتابات مشاهير الباحثين في التسويق بصفة عامة » والتسويق | 
التعاوني بصفة خاصة » مع ترجمة عربية لها ٠‏ لنظّهر مدى تفاوت المفاهيم 
بين تعريف وآخر .. يهمنا أن نوضح أن دراسة التسويق التعاوني لن تستفيد . 
كثيراً من نقد هذه التعريفات أو الإشادة بهاء ولا من عمل مفاضلة بينها 
على أساس أن بعضها أكثر شمولاً لوظائف العملية التسويقية من غيره ٠‏ 
فبعضها ينطوى على قصور في مفهومه لإنه تجاهل هذا الجانب أو ذاك : 
وكل ما ينبغي أن نستفيده من هذا التعرض هو توضيح أهمية التسويق 
التعاوني في تحقيق أهداف البنيان التعاوني المتكامل ٠‏ أو أي قطاع من 
قطاعات هذا البنيان » سواء أكان زراعياً » أو إستهلاكياً » أو حرفياً » أو 
إسكانيا .. إلخ .. وكذلك يمكننا إستخلاص الخصائص المشتركة في هذه 
التعاريف وإستنتاج الظاهرة الغالبة على مافية التسويق التعاوني » وينبغي 
علينا. أن نتعمق في فهم الجوانب التي وده كن كان بتعاه شولام الخاص .. 
للتسويق التعاوني ٠‏ وتقديره لما يه يشترط أن يتوافر في التسويق التعاوني 2» فإذا 
كانت هذه الجوانب لا تتعارض مع الجوهر العام للتسويق التعاوني » تلقيناها 
نالقيو ل + أمنا إذا .كانت هذه الإضافات والتفصيلات من قبيل المبادئ التي تحكم 
إدارة الوظيفة التسويقية » فإن هذه قد جعلناها موضع إهتمامنا في الفصول 
التالية. ظ ظ ظ 
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قراءات بي إدارة التسويق ظ ظ 
نايبب ب ب سس سس 

وفي ضوء ما تقدم يمكن لنا أن نعرّف التسويق التعاوني بما يلي : 

التسويق التعاوني هو عملية إنسياب السلع والخدمات من مراحل 
إنتاجها إلى أسواق إستهلاكها من خلال هياكل وقنوات تَصمَّمْ بأسلوب علمي 
يتفق مع فلسفة التعاون ونظمه ومبادئه وقيمه- وأهدافه .. ويوكد الإستغلال 
الأمثل للطاقات الإنتاجية بحيث تعود بأكبر قدر من المنفعة على أصحابها في 
إطار النظرة الشاملة اديت المجتمع وأخلاقياته. 





ا شهد مجتمغنا الدولي المعاصر بعد الحرب العالمية الثانية العديد من التكتلات الكبرى التي 
تتجه نحو التخطيط والتخصيص ة في الإنتاج وإنسياب السلع في أسواق هذه الدول بما يحقق أقصى 
درجات الكفاءة وأكبر قدر ممكن من الوريت الإقتصادية تدعيماً لإقتصاديات هذه الدول ورفاهية 
مواطنيها ٠‏ وتنبيهاً وتوجيهاً للتعاونيين في شتى أنحاء العالم أصدر الحلف التعاوني أقدم 07 
الدولية المعاصرة والذي يقود حركة التقدم بالنسبة للتعاونيات في شتى أنحاء العالم .. 
العديد من القرارات التي توكد على أن " إنشاء ؤتنمية التعاونيات يعتبر واحداص من أهم 00 
< للتنمية الإقتصادية الشاملة ٠‏ وكذلك التنمية الإجتماعية والثقافية لجميع أعضاء المجتمع ". 
ظ وفي ضوء القرارات السابقة وجّه البحث أنظار التعاونيين بأن الأسلوب العلمي يُحتم على 
المسئولين عن التسويق في جميع المنظمات التعاونية وغيز التعاونية أن تقوم بوضع البرامج 
التسويقية على أساس إشباع إحتياجات ورغبات مجموعات المستهلكين ومعالجة مشاكلهم » 
وبحيث يتنافس كل منهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع والخدمات التي 
< يقدمها المنتجون المنافسون ٠‏ خاصة وأن جمعية الدراسات التسويقية في إنجلترا عند عرض 
لوي م أن من أهم الجوانب التي ينبغي على القرارات التسويقية 
ن تضعها في إعتبارها ... أن من حق الناس أن يختاروا. ٠‏ ظ 
والجدير بالذكر أن نوجه : أنيار الباحثين والدارسين في علوم لقيو بسافة غايتة 
والتسويق التعاوني بصفة خاصة أن هناك العديد من العلماء الذين تناولوا مفهوم إصطلاح. 
التسويق التعاوني » وأن البعض منهم تناول هذا الإصطلاح من زاوية فلسفية وخلقية ء والبعض 
تناوله من حيث الجوانب التي تهتم بالبيع ٠‏ والبعض. تناوله من حيث تثبيت ظروف التسويق ... 
الخ .. إلى غير ذلك من الجوانب التي تهتم بمصالح الأعضاء والإسهام في تحقيق الرخاء للريف 
» ونعتقد أن التعريف الذي أوردته منظمة الأغذية والزراعة هو أشمل التعريفات ١‏ ويُّدعمها 
التعريف الصادر عن منظمة العمل الدولية وأوصت أن هذا التعريف الذي صدر بالإجماع ينطبق 
على جميع أنواع التعاونيات ٠»‏ وفي ضوء هذه التعريفات السابقة أوصينا بمفهومنا الخاص 
للتسويق التعاوني. ' ٠‏ 





قراءات ف إدارة التسويق 


( 


0 


( 


( 


قضايا للمناقشة 
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" تناول بالشرح والتغليق مضمون قرار الجمعية العامة للأمم 


المتحدة الصادر في ديسمبر ٠ ١578‏ والذي يقرر " أن إنشاءا 
وتنمية التعاونيات يُعتبر واحداً من أهم الأدوات للتنمية 
الإقتصادية الشاملة ٠‏ وكذلك التنمية الإجتماعية والثقافية لجميع 
أعضاء المجتمع ". 

وضّح أثر ما تضمنه هذا القرار من بنود من حيث إتصائها 
المباشر بالنهوض بالتعاونيات على إختلاف أنواعها ونشاطها. 
' هناك مدرسة فكرية تقول بأن في إمكان المنظمات التعاونية أن 
تقوم بجميع أنواع النشاط الإقتصادي بحيث تَحقق لمجتمعها 
ديموقراطية تعاونية كاملة . بالإضافة إلى توفير قدر من 
الإستقلال الإقتصادي ' ظ ظ 
ما المقصود بمفهوم التسويق التعاوني .. ؟ ... على أن تبدأ 
بذكر مفهوم الرواد الأواتل عن هذا الإصطلاح . ثم ناقش رأي. 

بعض العلماء فيما يتعلق بالتعريفات التي أوردوها. 000 
إشرح التطورات التي أدّت إلى وجود تكثّلات . وأشر عصر 
التكتلات على إدارة العملية التسويقية. 
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الك العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 
مقدمة: 

' لعل ضة الأعدينة بقان » ونجن نتحدث عن التعاونيات والوظيفة 
التسويقية ووظائف التسويق التعاوني ٠‏ أن نؤكد الأهمبية القصوى للقدرة 
الإدارية » وضرورة توافر هذه' الكفاءة الإدارية في الجمعيات التعاونية .. أيا 
كانت أحجامها .. فجميع. علماء التنظيم والإدارة بصفة عامة ء والتنظيم 
التعاوني بصفة خاصة يوكدون كدون أن الإدارة العلمية وتطور كافة الأساليب 
الحديثة التي تعتبر من أدوات الإدارة واجبة التطبيق في جميع 
المشروعات .. بل إن المشروعات الصغيرة أشد ما تكون حاجة إلى تطبيق 
الإدارة العلمية .. ومثلاً إذا نظرنا إلى الحركات التعاو نية الناجحة في شتى 
أنحاء العالم * لوجدنا أن معظم الجمعيات الكبيرة بيدأت صغيرة .. وأن أشد 
الأخطاء التي تهدد الجمعيات التعاونية بالخطر في السنوات الأولى » ترجع 
في الغالب إلى التطلع الزائد إلى ما هو فوق قدرة الجمعية .. وأن الخاريخ 
التعاوني يعطينا عظة كبرى .. 'وهى_. أنه عند تأمييس أيه جممةة .. ينبغي 
التتخطيط لها .. ختى وإن بدأت صغيرة جداً . . وينبغي أن يتناسب حجمها 
فوراً مع غرضها وحاجاتها الفعلية » وحُسن إختيار الأشخاص الذين سيقع 
عليهم عبء إدارتها دوأ تفلل العلاقنة ريمن حنييش أونة جسوة :تحاوثونة ظ 
والمواهب والقدرات التي تحتاج إليها في إضطراد مستمر يتناسب مع 
تطورها . وطببيعة نشاطها » والأهداف التي تأمل في اتحقيقها خلال الفتزة 
الزمنية المُخططة . وذلك لإن نجاح الجمعية التعاونية إنما يعتمد بالدرجة 
الأولى على أعضاتها الذين دربوا أنفسهم جيداً على المفهوم الحقيقي للإدارة 
وواجباتها والأسلوب السليم للأداء .. وبذلك ينمو لدى الأعضاء الإحساس 
العلمي بأهمية القدرة الإدارية المتخصصة .. الأمر الذي يجعلهم يقدرونها 





55 





قراءات في إدارة التسويق____ 0 | 


ويطالبون بإستمرار وجودها » ويتعاونون معها » وبذلك يضطرد نمو الجمعية 
ونجاحها... 


ونظراً 'لإن المتغيرات العالمية فرضت نفسها على السوق'العالمي: صن 
حيث تطبيق آليات السوق ». والمواصفات القياسية التي ينبغي أن اتتوافر في 
السلع والخدمات » وهي صيغة " العالمية 108211284102 " فقد أسفر هذا 
الإتجاه عن تطورات بالغة الأهمية » والتي من بينها أن البيئة أصبحت من 
الشروط الأساسية لموافقة المؤسسات الدولية على إتاحة التمويل 
للمشروعات التي تعرض عليها ٠‏ هذا بالإضافة إلى توافر مقاييس الجودة 
العالمية ويشهد على هذه الجودة منظمات دولية معتمدة تصكدن شهادات 
مُعترف بيصدقها دولياً » وبعد إجراء أساليب الفحص والتدقيق المتعارف 
عليها تقر أر هذه المنظمات سلامة النْظّم المتبعة والتي تتعلق بأساليب 
التشغيل التي ترتبط بالأفراد والتمويل والإنتاج والشراء والتسويق . 


من أجل ذلك نؤكد في هذا المقام أنه ينبغي على التنظيمات التعاونية في 
مصر والعالم العربي أن تطبّقَ عناصر العملية التسويقية بمفهومها العلمي : 
السابق شرحه » وينبغي أن يكون ما ذكرناه سابقاً في عقل كل ذارس أو 
تطبيقي مرتبط بالتسويق التعاوني ٠‏ تأكيداً على ما يقوله علماء التنظيم 
التعاوني في مح ةا .الدولي المعاصر من أن التعاونيات منشآت إقتصادية 
بالإضاقة إلى كوْنَها مقظطياتك: اجتماضية » ولن تستطيع أن تحقق أهدافها 
الإجتماعية والإقتصادية إلا بمسازيرة التطورات العلمية الحديشة في الإدارة 
وغيرها » لذلك نرجو من المستويات المسئولة في البنيان التعاؤني المتكامل أن 





امح ين 





القصلك العاشر . : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


ل ان لي الجديد فيما يتعلق 
بجوانبه الإقتصادية » وقد تلجأ من أجل تحقيق ذلك إلى ثورة التدريب » حيث 
يرى علماء الإدارة أن التدريب هو السلاح المفتوح أمامنا الآن » وينبغي أن 
يكون هذا التدريب متكاملاً من القاعدة حتى القمة» والتدريب هو الخطوة 
الأولى والهامة ع ال ظ ب 


مراعاة الببعة عمل الجمعية وأغراضها : 


5اءء [ط0 1055 145 2130 72175ع م000 01 ع“الخواخ عط 


كما ينبغي عند تعيين الكفاءات الإدارية التأكد من فهمهم لرسالة التعاون 
وأن له أهداف إجتماعية وإقتصادية » وهناك إتفاق واسع على أن إدارة ‏ 
الجمعيات كمنشآت إقتصادية يعتبر ضروريا كأساس لنجاح وتحقيق الأهداف 
الإجتماعية 01 1102128ع2نا1 هسدنه عط غهط) لدعععد :159ع10 15 16 


2 5ه عاطمعمءم5تلصآ 15 71565 متعاطهء عتطامممعهة 25 612211765 مم0 
000000 اقاع0؟ خاعطا 1ه 100 1ن51وع هيد عط 101 كلتك . 


ادنك ينيعي مرااعاة طبيعة حمل التعية وااغر لمتبها + و لتر يطلى... 
هل تقوم الجمعية بوظائف متعددة ؟.. أم أن الجمعية متخصصة في غرض | 
وااحة 05 مو يكين آنه والنيننة لدو اللعائم القامي + كتين مدنا تجنذ: الح كنات 
التعاونية فيها تَحبّذ إنشاء الجمعيات التعاونية المتعددة الأغراض 7/1011 
5 عمووصغتاط .. ويتم.-هذا في معظم الحالات نتيجة عملية نموا 
تدريجية من جمعية تعاونية تؤدي غرضاً واحداً في الأصل .. وقد تيدأ .| 


0 





لاخ ؟ 





قراءات في إدارة التسويق ظ ظ 
ش جمددة تسارتية رويقية التوورة ( متعاملة في البذور و المخصبات وعلف الماشية 
وأدوات الزراعة ) بأن تدير مخزنا للسلع المنزلية ؛ وإذا أتيحت لها الفرصة 

وتسلمت بيضا ء فقد يدفعها. هذا إلى القيام بعملية الفحص الضوتي لهذا ١‏ 
البيض وتدريجه وتغليفه وثتسويقه .. وبذا تصبح 0 الفور جمعية للشراء 
والتسويق .. وبعملية عكسية كهذه أصبحت الجمعيات التعاونية لمنتجات 
الألبان بأيرلندا جمعيات إستهلاكية أيضا » وقد كانت في الأصل جمعيات 
تسويق » حتى جمعيات التسليف الريفي كما هي في ألمانيا لم تعارض في 
شراء البذور والمُخصّبات وغيرها من أجل أعضائها » ومعاونتهم في بيع 
وتسليم محصولهم ( ولو أنها لا تقوم بتجهيزه) ومع ذلك فمما تجدر ملاحظته 
في هذه المرحلة هو أنه في معظم الحالات التي : من هذا النوع قامت 

الجمعيات بدور الوكيل بدون تَحَمُل أية مخاطر تجارية. ظ 

وق جالااك القوى واقافك عمعنات: تقار نبة توراعنة شكة انيا أن هى 

بداية عهدها بعندة أعمال في وقت واحد .. والمثل النمطي لذلك هو 
الجمعيات التعاونية الزراعية في سويسرا الشرقية .. فهي تتولى تسويق 
محصول أعضائها وتجهيزه عند الضرورة . ومد الأعضاء بحاجاتهم 
الزراعية والمواد التي يستعملونها في المنزل . لكنها لم تباشر أية وظيفة من 
وظائف الإقراض ٠‏ وفي الجهات الشمالية من الإتحاد السوفيتي “السابق. كان 
وواجد حك قبق. الحروب ما 'يسمئ (انجمعيات التغلونية * الكامقنة + وزنانات 
على الأخص بين صائدي الأسماك والحيوانات ؛ وكذلك كان لفلاحي بلغاريا 

جمعيات تعاونية تسير على نفس النهج » بالإضافة إلى إشتراكها ومساهمتها . 
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ورغم ذلك » فقد نتج عن طريق ا ا ١‏ 
. البداية ثانوية ( كشراء آلة بسيطة لتدريج التقاوي أو جهاز 1 لتجفيف الخضر أو 
آلة .للدرس ) أن نمت هذه الوظائف حول الوظيفة ا 5-7 ؛ وأن 
نشأت معظم الجمعيات التعاونية الرد يفية المتعددة الخد اض. 


. ومع ذلك «اقيذاف ستركنة أحرى مدر تعر هنا يشان التعاون الريفني : 
وهي: أنه منذ الحرب العالمية الثانية أخذت ‏ الجمعيات التعاونية المتعددة 
الأغراض في بعض بلاد آسيا ء كالهند والياكستان ( فيما عدا سيلان )» وكذلك 
كحضن لد أوربا الشرقية ء تنال قدرأ من الأفضلية .على غيرها. 


مزايا التعاونيات المتعددة الأغر اض "م 


ولع رمم 20000 اخااناك 


نرجو أن نوجه النظر إلى أن المثل. الذي وى وضح في الهند والباكستان 
للجمعيات المتعددة2 الأغراض ؛ يرجع بعضه إلى أن أوسع أنواع التعاون 
إنتشاراً في هذه البلاد » وهو الجمعية الريفيية'للإقتراض ٠‏ لا يكفي جميع 
حاجات القرية .. والحُّجّة في ذلك أنه يجب أن تكون الجمعية الريفية ' 
"ضقيزة + ومع .كلك" يقعين أن ككون: من الكين يَحَيكَ تتناول النواحي المتع,ددة 
للحياة الإقتصادية في الريفف. ٠.‏ ظ ظ 








قراءات في إدارة التسويق 0 ظ 507 
وفيما يلي يوجه عام » أهم يفني يبلي ييا قينا اليه ايند 
الأغراض : ظ ٠‏ 
)١‏ صعوبة وجود أعضاء أكفاء لمجلس الإدارة ٠‏ أو للجان الأخرى في 
بعض القرى .. وكذلك. صعوبة وجود الموظفين المدربين لأككثر من 
جمعية واحدة في بعض القرى. 
؟) إمكانية العصبو لقان بكدما نمو توي عاق الطدر زر الأول بمنحهم. 
مكافآت طيّية » وذلك نتيجة لزيادة المعاملات والموارد. 
*) نفور الزراع من الإكتتاب في رأس المال لعدة جمعيات تعاونية . 
هذا فضلاً عن عدم المحدادي المعباء وكيم فى ديات عمومية 
اكر من اللارم: ش | ه( 
4) مشقة الذهاب إلى عدد من الأماكن المختلفة للتعامل في صفقات 
يحتاجون إليها. » بينما يؤديها على إختلافها تاجر القرية في مكان 
واحد لا يتغير.. 
ه) تَعدُّد أغراض الجمعة يمه من تفدي مواسم الكسد التي تضاعف 
من مشكلات الموظفين و تفقد الأعضاء إهتمامهم. 
وفي بعض الأوقات يمكن إعتبار الجمعية المتعددة الأغراض طريقة 
لترابط الضمانات عن السلف الممنؤحة للأغضاء نظير تسليم منتجاتهم 
وتسويقها. . ظ ظ 
واجبات مدير التسويق في التعاونيات المتعددة الأغراض : 
. ينبغي على مدير التسؤيق أن يتعرف على ما يأتي : 





٠‏ هته 
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أولا : معرفة السلع : 001615 سدم 4ه عع 12209160 ظ 
ينبغي على مدير التسويق أن يتعرف :على السلعة التي سيتعامل بها .. 
قد تكون هذه النباعة تمدن لاق ناعنك دين عنقي لنت 0 
. ألبان بمختلف أنواعها - مختلف أنواع البقالة - السلع المنزلية. - مواشي - 
لحم - بيض أو دواجن - فواكه وخضروات (إما طازجة أو جافة ) - ألياف 
كالقطن والحرير أو الصوف - بن - كاكاو - نبيذ - سكر - تيغ - بذور / 
زيتية وسلعاً أخزى أقل أهمية. [ 0 


وقبل أن نتعامل بهذه السلع بنجاح » لابد أن يوجد شخص يعرف كيف 
يحكم على جودة مختلف أنواع السلع .. فمثلاً يعرف كيف يحكم على أصناف . 
الأرز أو الصوف ؟ وأن يفرز ما يزد منها وقت توريده شخص يعرف 
الأصناف العادية التي من المحتمل أن تكنوازة :هو جدو 3 واأجهلة »وأي كمية ‏ 
يحتمل أن تكون موجودة ؟. . وفي أي أوقات السنة ؟. . وما إذا كان المنتج 
قابلاً للتلف ‏ وفي أي ظروف يمكن خل خزنهف ؟. . وماهو نظام التسويق - 
الموجود ؟. . وما إذا كان المنتجون يقبضون الثمن مقدماً أو بعد البيع وقبل | 
الفرز أو بعده ؟. . وماذا يحدث للمُنتج عندما يغادر الجهة ؟. . وهل هو 
يُجَهُز ؟. . وإذا كان الأمر كذلك - فأين ومتى يتم ذلك ؟.. .. ومن هم 
المستهلكون الأخيرون ؟. ل ال 


وعلى لانو يقل .هذه .المعرفة يكون من الممكن وضع مشروع تعاوني 
يتناول مرحلة أو أكثر من عملية التسويق ... ويتوقف مدى ما يمكن عليه كن 
٠‏ جزء منه على السلعة نفسها وفي جزئه الآخر على الموارد. وبالأخص ؛ المركز 
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ليبن 57 انوا التسويق: ضرورة وجود 
4 شل ة وسقفف صالح- ‏ ووجود آلة 

توزن ووجود بعض زكائب أواضناديق و أسبتة يمكن نقل المحصول بها إلى 

المستهلك 0 .وقد يستدعى الحال وجود سيارة قبل تقوم بجمسع الإنشاح أو بنقله 

" إلى محظة:السكة الحديجية أو بالعمليتين معاً وقد تتكو 1 عه للد مقي جين 

مدير وفراز وسكرتير محاسب وسائق وشيال أو شيالين .. الخ: 0 


السلن التجمضيلة التعاونية .. ويتظليب 5 





معدات قليلة » عدا وجود مبثي له أزضية 


ثانيا : تمو يل التسويق : 0 ستناء لم81 - 


تُعْفل الجمعيات التعاؤنيدة المبتدئة في عض الأوقات ٠‏ موضوح 0 
التمويل .. ويتوقع المزارعون الذين يجمعون منتجاتهم أن يتقاضوا ثمنها فوراً 

في معظم الحالات' » وقد يكون نعضهم على إستعداد لقبول ثلشي الثمن مقلاً ٠‏ . 
وينتظرون بقية الثمن حتى يجد المحصول مشتر مشتريا نهائياً » ومن جهة أخرى 
يتوقع عدد كبير منهم أن يتسلموا عربوناً » ؤقد يكون ذلك عندما تكون البذرة. 
قد وُضعت في الأرض » وعنذما تكون الثمرة لا تزال غير مُكتملة الشكل على 
. الشجرة .. أما الجمعية. التعاونية فعليها أن تنتظر حتى تحصل على أموالها .. 

ا ا 
تكون الجمعية التعاونية قاتمة ببيع المحصول في سوق نائية » وهذا يستد عي 
تكاليف لنقله .. وقد تتولى الجمعية التعاونيئة عملية تجهيز 
تتطلب تكاليف للوقود والعمال .. وقد تبيع الجمعية التعاونية إلى تجار 
تجزئة يدفعون الأثمان ببطء .. ومن المستلزمات الجدية التي تواجه جمعية 
التسويق التعاونية بحثها :عن رأس المال اللازم لتغطية مدة الإنتظبار وما 


3 





حال 


تجهيز . وهي عملية 2 





قراءات فى إدارة التسويق 





' يصحبها من تكاليف .: ويمكنها الحصول على هذا المبلغ بطريق سهل من 
بنك تعاوني أو كما يحدث في بعض البلاد من صناديق حكومية موجودة 0 
للنهوض بالمعاملات الزراعية .. ومن جهة اخرى قد يكون بالقرية جمعية. 

تعاونية للإقراض وقد يكون المزارعون الذين ينتمون إلى جمعية التسويق 
أعضاء فيها أيضا ...وفي مثل. هذه الحالة لا تدقع الجمعية التعاونية أي مبلغ .| 
عند التوريد » بل تعطي العضو إيصالاً بالمحصول المُسَلَم ٠‏ ويقوم هو بتقديم 
إيصاله إلى جمعية الإقراض التي تقدم له سلفة بضمان الإيصال * على أن .. 
يودع الإيصال بمكتب جمعية الإقراض. 


ومع ذلك فهناك مشكلة أخرى . وهي أن المزارعون في بلاد كشيرة لا 
يريدون أن يكون الدفع مقدما فحسب . يل يحتاجون إلى أن يقترضوا لدفع. 
مصروفات زراعتهم ٠‏ ويمكن أن يقترضوا مثل هذه السلف من مقرضي المال 
عادة د بشرط أن يورد المحصول إلى المقرض للبيع والترتيبات التي من هذا 
النوع تعني أن جزءاً صغيرا فح ا ا 
التعاونية » ويمكن للجمعية التعاونية أن تتولى تقديم قروض للزرزاعة. الخاصة . 
بالأعضاء » ولكن إذا كانت سد غالبا » تعمل في منطقة : 
واأسعة + فإنه من الصعب عليها أن تشرف على صرف السلفة وعلى ضمان 
التوريدات وقت جمع المحصول .. وهناك طريقة بديلة وهي ربط الإقراض 
بالتسويق بعمل ترتيب مع جمعيات الإقراض التعاونية بمقتضاه تصبح هذه. 
الجمعيات أعضاء في جمعية التسويق لبيعه » ويُرَخص لهذه الجمعية أن تسدد 
السلفة إلى جمعية الإقراض من المتحصلات: ظ 





امهم 


يه 
الفصل العاشر : التغاونيات والوظيفة التسويقية . 


كالثا: عقو د التوريد : رع جلاع 210 6000 : 


إن من صالح الجمعية التعاونية إلى حد كبير أن تكون قادرة على أن 
< تَتَسلّمْ إنتاج كل عضو كله ء ماعدا ما يستهلكه هو وأسرته في بيتهم ... وإذا 
كانت الجمعية التعاونية تعرف أنواع التوريدات التي تتو قعها ويمكنها. الإغتماد 
عليها لعدد من السنين القادمة ٠‏ فيمكنها تخطيط أماكنها ومصنع التجهيز 
والموظفين طبقاً لذلك » ويمكنها أن تثق بأنها ستستعمل كلها » ولهذا السبب 
توجد بلاد كثيرة يكون العو فيها بمجرد إنضمامه إلى الجمعية التعاونية 
ملزما حسب القواعد بتوريد كل محصول له إلى الجمعية الأخيرة أو بالتوقيع ظ 
على عقد خاص يتعهد فيه يعمل ذلك.. ومثل هذا الترتيب له فوائده ومن بين 
هذه الفواتد أنه يُمَكّنَ الجمعية التعاونية” من الإقتراض لشراء معدات 
رأسمالية... وهناك من يعارض هذا الإتجاه. ' 


0< وفي- بعض البلاد الأسيوية ء تختار جمعية التسليف المحلية أحد أعضاء 

لجنتها كموظف للتسويق 8 0ناء 1111 مهمته الإشراف على كيفية. 
إستخدام ال النسلف والتأكد من أن المحصنولات التي تَدْدَ ؛ تنج تورد إلى جمعية 
ا التسويق » وهو كوكيل لجمعية التسويق يتقفاضى عمولة ضتيلة 512811 . 
0 على المحخصول الذي يُوَرّد .. وقد وجد هذا الترتيب مفيدا 

في الأمالكن التي يكون فيها أعضاء جمعية التسويق التعاونية وجمعية 
التسليف المحلية غير راضين عن التخلبي عن التلجر 10 ع23511112نا 
دهصهط الذي ظلوا هم وآباؤهم يوردون محصولهم له » أو في البلاد التي 





هه” .2 





قراءات في إدارة التسويق____- ١‏ ظ ظ ظ 
ظ يكونون مدينين له «طتط 0+ +طع0 طذ عتنه لاعطا عدعط :1ه أو في البلاد التي 
يكونون فيها كسالى أو متمسكين بما يريدون 511511160 01 5وع1ع021. 


والابه يق اصرك ترركوواتت لقان بباللسانة القيقينة © ورهتي. عملية ورين 
المخحصول .. ولاشك أن مقداز! كبيراً منه سوف' يحضره الأعضاء أنفسهم - 
وبالأخص في حالة المحصولات الموسمية .. .ومع ذلك فحينما توجد منتجات 
كابلة للتلفب + لالد من كيدها يوهياً +أواقنى معظم السالاك فى سناع معيقة 
( كما في حالة اللبن أو الفاكهة الرخوة )ندج غ501) أو أسبوعياً ( كما في حالة 
البييض ).. فقد يكون. من المفيد إقتصادياً أن تعمل الجمعية التعاونية على 
جمعها بواسطة سيارة نقل .. ويمكن للسيارة أن تصل إلى أماكن كثيرة في يوم 
واحد ء وتقوم بأخذ كميات صغيرة من عذة كبور خن :لطبا وي كيت 
هنالك سيل مستمر من التوريدات . معاد اسن كانه ان يتسبن علي كاخين 
التواريد وعدم إنتظامه » وهو يسبب مضايقة لا تقل عن مضايقة عدم الكزروونة 
كله .. وقد لا تتمكن سيارة النقل من .الذهاب إلى كل قرية والذهاب إلى كل 
مزروجة .فقو و يكوون ها على بطرق طيلية ومن الفمكن. إحكبار سدائج 
. اللين أو سلال البيض إلى نقط تَجَمّع على جانب الطريق العابو يمه متصبائك" 
بسيطة لجعل رفعها إلى سيارة النقل أيسر 1 


0 0 . ود ن والتصنيف : وو 4 ع دناعاء 17 


وسن”' الأمواق الهامة الت ينبغي فر اعاتينا 1 د المنتجات يجب أن 
توزن عند وصولها .. وفي بعض. البلاد تكون ود و لمق يني غير 





5ت 





اليل بالعاشر. ذ التعار يات و .الو ظيفة التسويقية 


موحدة . وكتن إذا كابت هناك لؤائج حؤمية غالبا ما تتفاداها. 5 والمعتقد أن 
أية شي ة تعاونية تؤدي خدمة هامة لأعضائهنا باستعمال آلات وموازين 
ب حدة واطعاء:7 5128202130 لطة 5عستطع هط عمتطعاء17 115128 » وفي 
مننظع:الحالات .» يجب .أن :تصنف. المنتجات .... وهذة أمر يتم في بعضن “الأوقات 
بإجراع :شبه لشغباز ها كملا يحدث#مثلاً في تحديد!!! مقدان. الدسم أو في تقفاو 
اللبن عانم 04 وتام 0 أمعغاصمه . 7 - وفي حالات أخرى يكتفي 
0 بسيطة لتحديند وزن كل ببيضلةأومعرفة : ما إذا كانت طازجنة أم 
لا .. وي طن الأوقنات تكون عملية: التصنييف ميكائيكية كما في جالة. 
تصنيف الموالح. غختب عنصكتك 4ه عستمومع. .. وفي حالات: أخرى يتطلنب. 
الأمر استخدام خبراء فني. التصنيف لديهم خبرة طويلة يستعملون أعيتهسم 
وأفباغي ».وافي بعضص الأوقات أنوقهم ...و اذا كانت الكميات المورئدة كبيرة. 
فقد يُبنون حكمهم على حادق عينات . 8 .وؤيحكم علو الحيويت :إلن: 
حد. -كبير احسب.شكلها ولونها .وعلئى:اللفائقف حسب طولها ولونها. ومتانتها . 
'ولمعانها » وعلى الماشية تكوين.جسمها ودلائل صحتها. وسسنها :: وتقمسيم ‏ 
المنتجات إلى أصناف لا يقتصر على بيان الجيد والردئ .. حيث توجد في 2 
بعض الأوقات حالات خاضة عدن المح ا سول لشو خف تصنيفها أتهل قاد 
تصلح أصناف. مختلفة لأغراض مخطفة :+.فهناك: شعير يستعمل لتغذية المواشي 
وشعير يستعمل في عمل خميرة البميرة ...كما أن الصوف ارج يامب إلى 
النساجين و الضوافت الخشن إلى ل المنحاة., 


:" وأن مقداراً كبيزاً من فن التسويق هو في معرفة لصتن أوجنه 0 
إستعمالات العينة ومعرفة الأسواق التي / يمكن” أن تباع فيها ". د 


3 5 30 رما مير لتحي مسوم 1ن 





حت ينوه 








قراءات فى إدارة التسويق 


غ25 عط 8 تلع م166 مذ 1165 8 01 أقة عط 01 لاأعتكك3 
عط عستعمص! 320 ,اتام عط توه 16 متصدة 2 2 طعقطة 10 وع115 
5010 ع5 لتو 1 طعتط؟؟ 1 ماعع] 11:21 


وهناك عدد قليل من 500 ايهو ف - وهي رقيقة لا 
تحتمل أن تنقل. مرتين ٠‏ ومن ثم يجب تغليفها قبل مغادرتها أرض من 
يزرعها . وفي هذه الحالات يجب أن يُترب: الأعضاء على تصنيف 
المنتجات ٠‏ وعلى أن يفهموا " أنه ليس من صالحهم في النهاية وضع أحسن 
الثمار في أعلى السلال 2 0001م لتق 5ع[اء225ع1) 00 201 11لا تنعط 
أععامقط عط 04 جره عط دده أن أد2 1126 مكلام .. وفي كافة الحالات 
الأخري ء فإنه من صالح الجمعية التعلونية والمزارغ العضو بها أن لا 
يُصنف إنتاجه فحسب ٠‏ بل ويُجمع بواسطة الجمعية .. وأن بيع كميات كبيرة 
من منتجات صنف واحد ا لأصحاب المصانع وتجار التجزئة ؛ لهو أفيد بكثير 
من بيعها بكميات صغيرة قد يحتوى كل منها على أصناف مختلفة إلى تجار 
ل ع ا على هذه العملية. 


خامساً : حركة ال وخزنها : 


210401116 01 560186 2120 ع مات 71107 


ظ ب ا ل ا ا 
أو سلال 635165 ولو أنه في بعض البلاد تتقل الحبوب من المزرعءة إلى 
المطحن بطرق ميكانيكية .. ولابد أن تقدم الجمعية التعاونية هذه العبوات إن 
لم يكن إلى الأعضاء في مزارعهم ٠‏ فعلى الأقل. لنقل المنتجات من الجمعية 








مه ؟ . 


.الفصل: الشر سس م ع والوظيفة التسويقية 


اتعاونية إلى المطحن أو السوق + وفي بض الأرقات تمتئع الجمعية 
التعاونية العبوات الخاصة بها ء أخذا في الإعتبار أن صنع الصنناديق أو 
الأسبتة من مواد محلية قد يعطي عملاً للناس المحليين » ومع ذلك ففي معظم 
الحللات لابد من شرائها وقد .تكون من النوع الذي "' يرد ماه "> 
. أو من النوع الذي " لا ير د 6 [طفصكتاهة-طمم " ويجوز أن يُستعمل صندوق 
امتين أو زكيبة متينة غدة مرات قبل " أن يتقطع إرباً 1665م 18115 غ1 "2 
.. كما أنه يعيش مدة أطول إذا هو أصلح .. ويبدو هذا كأنه نظام إقتصادي . 00 
ومع ذلك فإنه يُسبّبْ كثيراً من المتاعب للتأكد من أن العبوات ترد فعلاً » ظ 
ويعضها يضيع والبعض. يسرق . .. وعلى أية حال لابد من دفع مثل هذه 
التكاليف .. والإتجاه الآن هو نحو إستعمال عبوات لا ثُرَذ » كأن تكون 
أغلفتها من الورق المتين أو صناديق من الورق المُقَوَّى أو شباك خشنة 
منسوجة من مواد محلية واستعمالها مرة واحدة فقط .. وعند البت في أي 
العبوات أو الأغلفة يجب أن تُستعمل - يجب أن نأخذ في الإعتبار بطبيعة 
الحال أن بعض المنتجات 'عرضة للتلف من جراء الحرارة أثناء النقل أو أنها 
ظ قد تتجمد أو تسخن أكثر من اللازم ولابند من معاملتها حسب ذلك - 
ظ ال ل ل إلى السوق بمجرد تسَلْمِها. 


والواقع أن من الأمراكر الرئيسية لنجمعية التعاونية عو أ تكرت 
المخصول بعد جمعه مباشرة 37651 86 26165 ولا تخرجه إلا بالتدريج .. ظ 
وهكذا تمنع تكدسها في السوق مما يؤدي إلى هيوط أسعارها .. بي 
الضروري أن تكون لدى الجمعية فكزة عن المدة التي يمكن لأية شلعة أن 0 
تبقاها دون أن يتطرق إليها التلف ... ويختلف نوع المخزون المطلوب ودرجة. . 





لين 
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“الكو|نة المطللوية وقرجة الرطوبة ٠‏ وكذلك التسهيلات المُتاحة لفحص السلع . 
العو حوكة وتببلمهاءو تتيدين ها حسسي الدلعة وغلى أي مدى يتوقف ذاك 
على المناخ .. ولا يمكن وضع قواعد عامة ذلك ؛ بل يحسن الرجوع إلى 
أحسن الآراء الموجودة » ولابد من مواجهة أن بعض السلع " تفقد رطوبتها 
أخناء الخرف 50 0 220154016 1056 " .. ومن ثم فإن وزنها يبح 
أقل بعد بضعة أشهر كما كانت:عليه عندما ورد المزارع محصونه وتقاضي . 
ثمنه » ولو أنه يحدث في بعض الأوقات أن الثمن يُدفع فيما بعد ويؤخذ في 
الحساب الإنكماش 511121285 » وبعض المحاصيل يجب أن متلق وهذا 
أيضا يقلل من وزنها ويسبب خسارة ظاهرة . : والسلع التي تتلف بسرعة 
كمنتجات الأليان والسمك واللحم والفاكهة . لا يمكن الإحتفاظ بها أكثر من 
بضعة أيام إلا يخزنها وتبريدها .. وهذه طريقة باهظة التكاليف .. ويجب أن 
تستعرض كل متضمناتها فيما يتعلق بالتكاليف الرأسمالية ووجود القوى 
المحركة والصيانة:ودرجة الإستعمال .كما هو الحال فيما يختص بأي إستثمار 
في الآلات .. وقد تستدعى المنتجات التي خزتت في ثلاجات نقلها إلى . السوق 
"في عربات مزودة بأجهزة تبريد .. وهذا أمر باهظ النفقة أيضاً ولو أن 
التكاليف الرأسمالية للعربات تتحملها السكة الحديدية .. وغالباً ما يكون عطب 
. المنتجات الراجغ إلى النقق سوا قي الكمارة وليسن التبريد داتماً حلا ممكنا ‏ 


وهناك طرق أخرى لحفظ المنتجات .. فبعض الفواكه يمكن حفظها في 
ب ا 0 يمكن تعبثتها إلى 


ما 





4# يونين الال 1 


ءيج 


كبيرة أو غالية ,كنا أن التمبثة يجب أن مُحتين مار بقة يق لإستعمال الفاتض من 
المنتجات التي في :المرتبة -الثانية أو التئ لم تفضج تمامأ ».ولا يمكن أن 
تستعمل إلا أحسن المواد.كما لا يمبكن أن تمنتخدم. إلا أحسن طريقة للتخفيف 
مار لعي ا ل ري اميت عر بره ار 


التوريدات إلى مصنع التعبئة: في كل و 
سدس ظ يي 0 0 اْ 


قد يكون من الأ مرا يتان أن نوجه النظ إلى أ أنه دن الدب ظ اكه ظ 
التجهيز يبدأ عندما نت تتحول: المنتجات الخام إلى شئ مختلف يمكن تمبيزه . 


د لابد أن كان لها فيما معتئئ. اناي التاريخية طريقة لحفظ اللبن: 


كما وأن كثيراً من المنتجات الزراعية قابلة للتجهيز تنعهديا تفرك انق أكثر. 
من سلعة واحدة . : وقد تكونق هناك سلسلة من : العمليات » فالعنب يُعصر 


لصنع النبيذ » وما يتبقى بعد العصر يُقطّر ويصبح كحولاً نقياً .: 'وتطحجن 


2 


ار ا ا 0 الأخير 1 تجففا 


د لاد مي ا 0 


للعجول ٠‏ 6- تحَول: إلى. عجيننة وتصنع منها في النهاية الأزرار أو أيدي 


المظلات »- وقد تستخدم .في ذلك أجزاء مختلقة من التبات كما.في حالة 
الحخيل او اتلكب انه .مما يدل على مهارة أية جمعية تعاونية للتسويق أن تقوم !ا 











قراءات فى إدارة التسويق 


عويانه ودي سبي ومن المهم قي المقام الأول ألا يد 22 

.. وفي المقام الثاني ؛ فلك طلبات الوق تارجح ود تون عذد نعف 
00 للزبد وسيئة للبن المُكثشف .. أو جيدة للفواكه المحفوظة وسيئة 
للمربى .. وأن وظيفة مدير أية جمعية تعاونية للتسويق أن.يراقب هذه 
التغيرات وأن يحاول أن يتنب بما سيكون عليه الموقف في بحر ثلاثة أشهر 
أو ستة أشهر أو سنة .. وأن يقرر حسب ذلك ما إذا كان يبيع المنتوج / 
طازجا أو يتولى تجهيزه .. ولا يؤدي التجهيز دائماً إلى زيادة قيمة المنتوج 
وقد يتم التجهيز كطريقة لحفظ ذلك الجزء من المنتوج القابل للتلف الذي ليس 
له سوق محلي أو سوق فوري .. وإذا قامت الجمعية التعاونية بتجهيز كمية 
ضئيلة ٠‏ فإن تكاليف التجهيز أو النقل قد تكون مرتفعة إلى درجة أنها لا تدر 
وها .. وفي تلك الحالة ٠‏ فإنه من الأحسن أن يُياع الفائتض من المنتوج الخام 
إلى من يقوم بالتجهيز وحسن إعداده للتجارة .وعلى نطاق واسع . وقد ترى 
الجمعية التعاونية القيام بالتجهيز.إلاً أن ذلك يتطلب تخطيطاً قبل ذلك بأشهر_بل. 
بسنوات .. وتتأثر هذه القرارات بمجرد تسويق أية مادة خام أثر نقلها لأول 
مرة من المزرعة حيث أن ذلك يُعطي المنتج ميزة أكبر بقليل عما إذا كان قد 
باع:منتوجه عند باب المزرعة 8816 8482 ٠‏ وسوف يبقى متوقفاً على 2 
حلاجي القطن ومكرري المسكر ولعبعات السلخانات ودور التكثيف الذين ١‏ 
سوف يستمرون في إملاء أثماتهم ٠‏ وأن الرغبة في زيادة سلطة العضو 
علىمنتوجه وهو في طريقه إلى المستهلك هي علئ الأقل الدافع نحو الإشتغال. 
بالتجهيز وهي مساوية في قوتها للحاجة إلى عرض أشكال مختلفة من 
المنتوج في أسواق مختلفة .. وكلاهما يجب أن يُعمل حسابه قبل الوصول إلى 
. قرار كسائر المسائل الأخرى , مثل استثمار رأس المال وتحديد مواقع المباني ‏ 


ل ب7ُااتت33بيب با يي_اااُاايُا ال-1 0 


00 وتصميمها ووجود القوى. المحركة وصيانة الآلات و .إستعمالها . إلى‎ ٠ 
ذلك من مُتطلبات إجادة العملية التسويقية.‎ 


1 : البيع | اعسلامه - 


من الحقا تقائة الحقائق المعروفة أنه عندما يكون أي منتوج سواء أكان خاما أو . 
مُجَهْرَاً مُعداً للبيع توجد عدة طرق بديلة للتصسصرف فيه .. ففي حالة المنتوج 
الخام يمكن للجمعية التعاونية أن تدير حانوتاً للقطاعي أو أن تقوم . "عقيل هناد 
في محالها وتعيين مُزايد من قبلها .. وتُسنتعمل الطزيقة الأخيرة غالباً في 
البلاد الأوربية وبلاد أمريكا الشمالية لبيع الماشية والقواكه وي 
الطازجة ٠‏ وقي بيغ الصوف أو البيض فني بعض الأوقات .. يُعْززض 


ْ ا 0 بع على إقرد وجاع لس قم أعدى لمن كوت هذا 


إلا أدنى حد من المسئولية المالية على الجمعزة التعاونية 1 أغضائها » ولكن 


0 النجاح يتوقف على جذب أكبر عدد من المشترين إلى المزاد وعلى مهارة 


القائم بالمز ايدة في منع تكتلإت المشترين. 
0 ظ+ظ+ظ212 ع ستامء رمرم 1 211 عط 2ه للكاو عط 
111165 الت 01. 


وإذا لم يحضر سوى مشترين محليين ٠‏ فإن فصم التكتل قد يبدو عسيراً 
ءاطمعلوء طمن عه 11123 11118 6ط.. و لكن الجمعية الناجحة يجب أن 2 
تكون في وسعها جذب مشترين من جهات أخرى ء حتى تستعيد التنافس وتبدأ | 












فرص التقدم 
10 ممم 0 
تلع لزلع 2017316 


١‏ بق بط إأذا 
التعويض الاي 
ْ ظ ش صما 
ك7 011100 





انعو طول 215 [0112ورع م 


02 0 ا 0 الرضع الشخصي 


المعلومات المرتدة الإيجابية الخاصة بالأداء أ 
ذه عاعمطلعء] عجزازووط 
الل 1 






بعض العوامل الدافعة للمسئولين عن ترويج المبيعات. 
أممعم؟212؟ 20010791 أقط) ورماعه] “رم زهجم عسروك 


١ 





قر 


اءات فى ! 


اد 


ارة الت 


بق 


0 0 العائو: حر واللة كنيف السويقية 


الأسعار في الجتورة" بحرية مرة 55-0 ومن. اجهة ة أخرى قد يحاول : المشترون 
مقاطعة مزاد الجمعية التعاونية كلية »“وفي اهذه الحالة قد يستلزم الأمر تدبير 
طريقة بديلة كالبيع المباشز للمصدرين ولو كإجراء موقت لإعادة . المشترين 
! إلى 5 شدهم 10 كاع إلا عط6 10 ْ 
| 5 الك فى عضن البلاد على البيخ بالأجل .لمدة أسبوع للتجار 
الذين ب* يشترون في المزادات .. وفني هذه الحالة تحتفظ الجمعية التعاونية 
ّْ بالمنتوج حتئ يسدد الدين .. وقد يُؤُمَنَ ] الموقف أكثر بالبيع بأجل إلى " عملاع ' 
معتمدين 2225 ا " تختارهم لحدة الجمعيةة و تمك هذة الأل” , 
إلتي تعطي لكل منهم .. زد على ذلك أن على المشتزين. أن يودعوا 7 من 


|الأثمان التي عرضوها قبل الإشتر تراك في المزاد. 2 ٠‏ 
لعالق الس معطا 01 أحرعه 1 25 060 0 عكقط 5طعنزنا8 | 
00” عه عط قا ئدهم عسمكلة) عجه10ءط 


وهناك تخذام يخالفت نظام المزايدة وهو 1 البطاءات ..: وظريقة 
ْ المزايدة تستعمل أقل لبيع المنتجنات الششتي - لاتتدشف. ع2152616ءعم8-ممظ ١‏ 
0 2 كما -وأنها ليست هي الظريقة الوحيدة حتى: لبيع المنتجات. القابلة 
اللتلف :. فاللبن الطازج مثلاً يذهب إلى تجار القطاعي: ل يعد بحتركة وريما' 

بعد وضعه في زجاجات 21201 م2 21161 117 عمعع :0 
لوط ممم -. . وهم يوزعوته معاكلوةة 3 إلى العستهلك . لو الها نهنا 
.اتطواق الفاكهة والخضروات الطازجة نفس الطريق » ولكنها في العادة تمر 

ألا نايد قفار الجملة أو لخدم وتباع لهم 1 بالإتفاق الخاص كنيد 





م0 


قراءات في إدارة التسويق ' ْ 1 


/684 " أو بممارسة تتم في إجتماع ٠»‏ أو بالمراشلة أو بالتليفون .. وبديلاً 
عن ذلك أو بالإضافة إليه ٠‏ قد تفتح الجمعية مستودعات للجملة أو للقطاعي 
خاصة بها إما في مقرها أو في مراكز للإستهلاك قد تكون بعيدة عنها . 

وقد استعملت هذه الطريقة للمنتوجات الزراعية ولمنتتجات الصناعات”7* ) 
الزريفية » وقد تشتري مشل هذه الجمعية انلع سق الجيفيات الأععياء نينا' 
مباشرة » وقد تقوم بكافة معاملاتها أو بجزء.منها نظير عمولة وذلك كي 
تتفادى أن تقع فريسة لسوق هابط في وقت يكون لديها في مخازنها كميات 
كبيرة من السلع. 


طغلابي 12211 8 2 ذه اطعننوء ماعط 01 10 35 50 0 
.1111155955 1 قكا9]0 1216 


وغالبا ما يكون تسويق المنتجاإت التي لا يمكن إستهلاكها في حالتها 
الطبيعية مُعَقدَا .. فالجمعية التعاونية التي تقوم بعملية التجهيز بنفسها قد تبيع 
يدها اد جبنها أو نبيذها أو طماطمها مباشرة لتجار الجملة أو التجزتة بما فيها 
الجمعيات التعاونية الإستهلاكية . ٠‏ ومن جهة أخرى قد. تقوم بالعملية. الأولى 
فقط من عدة عمليات » فقد تحلج القطن ولكنها لا تغزله أو تنسجه » وقد تطحن 
الدقيق ولكنها لا تخبز الخبز .. وفي هذه الحالة لابد لها من بيع المنتوج نصف 
الكامل إلى صاحب مصنع يتم تجويله » ومعظم رجال الصناعة يتخصصون 
ولا يهتمون إلا بأصناف معينة من المنتوجات .. وبأن جزءاً كبيراً من مهمة 
التسويق هو معرفة كافة المشترين المختلفين وإقامة علاقة. طيبة معهم وإدراك 
إحتياجاتهم الخاصة » ويختلف ذوق المستهلكين في مختلف البلاد بل وفي 


5-535 


3 ,416222061 ع1تصصع1 زط رمو ومو م5 2 113221 مذ 122128 همه جمع 1220 و" 
ْ 1 .187 17655 711517 0 





الى 


ظ الفصل العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


0 . ويعض الأغذية لا توكل الافي جو خناز 0 يام أعياد 
معينة .. وبعضها كماليات لا يمكن بيعها إلا لفنادق أو في جهات يكونٌ ‏ 
مستوى امد افيا عارك ..ومزة أخرى .. ينبغي إجراء إستقصاء. 
6025111260 6م أ طلء تطابي 0 01 0 1 
0-06 مفط1 .26ت تأمصامت وعلاه 15 512156 التتطهط تأعطا ص1 
وع5ععطن 01 2111161 115 1[1اع5 1023 16511 ع صمزووع210 عط وع6 طعتطمى ‏ 
رك 1نهاء2 02 521625 1قعط؟ 0غ أعععتل 2105 هناها لع صمدهء 1 17126 5غ1: 
«تعطاهة فط 2ه ,/ق3هم2 غ1 .و 0-0522 :615 07تلاقطمهء ‏ 121110128 
اع 20227 ]1 : وعووء210 56561521 1115501 غطا نو[آده 2ه تححتده ,لطقط 
ع2 مك531 غ20 غتاط 210111 اآققط رع تكوةء7 02 0ه 201 غقاط 1602ام6 
2 20 أع نمم كاعطمتصة # اهقط عط [اعه أكتادط غ1 رعوهه غقطغ ص1 
ظ 1 .1011226102 ققعا 5كز عأ [مصدمهء 7111 معطب معنا 12 مقط 
2 15غ]1 .كأعتاقم20م آه 5ع0همع ستمارعه مذ هدللداعهء مقلم مداع 3 مقط 
عط 11ج #تامصا 0غ عسصتاععاهتهخم 04 و55عصتوتاط عط 01 تتهم عع 2د[ 
0 قطة معط طغامما دهاع 0ممع ط115ط2ادء 20 ,15ء:13ا6 ألطع2ء0111 
5 ]125 00151111161) .1115 1560111161126 5266121 17عط1 11106251220 


ااغخصعنة تل وعء جاعط وعبه 21310 رذع أتأطتامه غأمعىه]11ل عع اعمط 


4ه دعصم 156 ععلنا لإقدط طتتمم عط : وطصنامء عصصدد عط 04 هوم ١‏ 
أمظ صذة معنوهة ه66 تولده جه 10005 سمتموعه . تمدع[ طتتامده عط 
5 356 10005 501216 رقفل أقوء1 متمارءء ده 02 اعطاوع 7‏ 
معط ماع اوت متعه واعامط م1 أرعععرهء 5014 ه56 اأمصصدهء طعتطبى 
2 ع2221 0 لقتاصء55ه 15 ]1 يمستدعة .طعتط 15 عصا1! 4ه لعملصداه ‏ عط 
٠‏ 111600 - 11202 اعم 67 1لا إعكاردية 


560020 م0111 قتاص0ط2.آ1 لمجم مصمع به دهن هامتضتسف م 2220 اصع مدل 00568115976 © 
1958 لل 


٠ 





يوان 





قراءات في إدارة التسويق 





ثامنا : الأسو اق والأثمان : 5ع لدم 220 ذاعءع1 18/121[ 


تختلف الأسعار - إلا إذا كانت خاضعة لرقابة حكومية - إختلافأكبيراً 
من سوق لآخر ٠‏ وفي نفس السوق من وقت 0 من أوقات. السنة أو حتى ‏ 

في .اليوم الواحد » وهي تتوقف: إلى حد كبير > ولكن ليس كلية - على كمية 
السلعة التي تعرض للبيع أو التي يكون من المعروف أنها ستعرض في : 
المستقبل متي لاحي رب د لوو 
المحلية. الى " 0 5 


ب 


والمشترون لا يدفعون أثماناً عألية لفاكهة نادرة إذا كانوا يعرفون أن 
سفينة مُحَمَّلة بكميات من نفس الفاكهة.وبأثمان أقل بكثير ". قد وصلت إلى 
رصيف الميناء 0ع1ء00 1156 225 " 0 القاكية 'سوف” تكون بالسواق +عذا 
.. وقد ظنلت الأثمان وطريقة تأثرها بمقدار التوريدات وإرتفاعاتها 
وإنخفاضاتها العادية أثناء العام ونوع التنبؤات التي يمكن عملها عنها موضع 
دراسة الخبراء . وهناك مكاتب للمعلومات عامة وخاصة . وكذلك أقسام 
تجارية وصّحف مالية مخصصة لأنباء السوق بمختلف أشكالها ٠‏ وأن من 
عمل مدير أية جمعية تعاونية للتسويق أن يعمل بقدر إستطاعته على 
الحصول على معلؤمات من هذا النوع تكون ذات صلة بسلعته 116 أ كيه 
هذه المعلومات إلى الخبرة. المحلية التي سيكسبها بالتدريج سوف تساعده على 


البت في أي سلعة يبيعها وأين ن ومتى ولمن وبأي ثمن ؟. 
و[مغقغطمء أت مستطاتء تمع ع5ه1ء 10 غءمن زطترة ع22 لإاعط1 و5وه1طلآ 
ع1 12 220 اعط 320 10 غع21ه0ط عه مصاوع لزاخوعمع تنو وم010م : 





015 601 معلاء 01 38621 01 61 مر 0 21 ع1 عصتوه 
1122157 عط مه ,7إ[[مطنت أمص غناط. ,128137 لمع مرعك لاعط1: .03 ها 
عط 1 بنز[اءغ111 01 م521 101 ع1 وطاغط 1200117امء ع1 1ه 
عصسباه؟؟ عط 02 لطع مع 111237 لاع 1 .نطقت تدعط عط م1 0ع2ع011. 
2100 --10126 0 35 711 35 1120115 01 

01م - ةا 521 101 1516م طعتط 2 :223 201 11د ونع نوري ْ 
عصطودة عط 1125.01 أصقبتن يقنع صقط متطة ة أهطا تتام صا نعط 11 110116 
انل عط أقط قصة لعاء00 أكدال ققط 5وءعه211 10171 1011 216 1110111 
طاعتط ع مذ بإوينا عط قضد د5عء21 .0202011:0137] أعع1 هم عغطا صد عط 7111 
وماهك لططهة 5منا لممتامط تروط 1163 متاك 5 عه انؤعط ‏ 
غط طنقهء طاعتداتت وأاموءء101 01 كصلا غطة :3ط تنه ,جوععز عغطا ع معتل 
5010 اكه ورعدء 1 أاعء زطتاة غطا ومععط م10 6و معطا اناعطج 12206 
كة 11[ع17 25 ,2181م 01 عتاطنام ع1 :211015 مك1 أجاعمعم5 
10 لم01 عل 216 5 ]|[ 11211121 لطنة لهأ1عمتطامه 01 25م1اععه ١‏ 
01 815 قصقطط عط1 ععدعع اعم أع1212112 01 كصطترده1 73110115 
1ه دده 1ق ه121 ألاه علآع5 10 ع تكقط لل 26121575 0- -مه عستاع عا مومطر ‏ 
طع دك .001665 متطامه ١‏ تابيرة تغط 10. عسمتتماءع لصلخغا كتلط 
11 طعتطبتا ععمع 1اعمعدء أوعم1 عط طعت «عطاعع 10 ,ده تاه طتتمكم1 
يلاعة 0غ خقط عل1عع0 16 مطغطا ماعط لله ,اعمصتوع عط 2ز1ل ممع 
ه16 انين عدانن ر لاعع ما خقطن )هج قطة متمط ا مغ معط ,ع معطم 
:. د 08 خقط7 21 21201 اماد 


ولعل العرض السابق يوضبح لنا أن مهمة التسويق 50505 
بسيطة » وأنها تتطادب خدمات أشخاص مهرة لديهم نزعة للإتجار وأمانة 
كاملة .. ومثل هؤلاء الأشخاص ليس من السهل العثور عليهم وليبس 
إستخدامهم أمراً رخيصاً .. وتزداد تعقيدات التسويق والحاجة إلى المهارة 





سه ا 0 


قراءات في إدارة التسويق ‏ .2 1 ٠‏ 
الإدارية7 ) حينما يكون رجل الصناعة أو تاجر الجملة أو تاجر القطاعي أو . 
المستهلك في بلد مختلف » وربما في قارة مختلفة عن البلد أو القارة التي تنتج 
فيها السلعة .. وهذا من شأنه أن يثير مسائل النقل وحيز الشحن وتراخيص 
الإضدار والإستيراد والجمارك .. ولوائح العملة وأسعار العملة الأجنبية .. وقد 
تجرى المراسلات والصلات التجارية الأخرى بلغة أجنبية أو بأكثر من لغة : 
وقد تعمل زيارات شخصية للتأكد من نوع المنتوج الذي يطلبه- العملاء والذي 
من أجله يقبل هؤلاء أن يدفعوا أعلى الأثمان. وقد يكون من المناسب أن نؤكد 
أن العملية التسويقية لها جانبان ٠‏ الأول الجانب الوظيفي في المعاملات والآخر ' 
يتعلق بدقة المعاملات اي تساعد على ؛ تحقية تحقيق الأهداف وانظن الشكل). 
مج 11121 لوعلع*1 1 
من المحتمل 1 يكون " التسويق الدولي ع15اء7/12112 222110121ء1م1 " 


فوق متنإول الموارد والخبرة 1" " للجمعيات التعاونية للتسويق المحلية 
5 0ه 18 0026521176» 1031 ء ولو أن بعضها يحاول أن 
يبيع مباشرة إلى البلادد المجاورة » ومع ذلك فإن عدداً قليلاً منها لديه المعرفة 
المتخصصة اللازمة للأسواق أو لحجم التجارة الضروريان لضمان أحسنن 





بعالم الإقتصاد الإلماني عن الفضيحة المتمثلة ف أن طلبة ا يقضون ست سنوات دون أن يسمعوا 
تعبير منظم المشروع ... يرحع إلى : ١‏ 


101 01 : 7 101116162 تزإقطا ععم كرف ع قصدكل/1 قصة كجتاعمعرمء ضوع 
ش .1988 عيهة0011 02و83 ,5000165 1ل اكتاعطء رع ماصع 


ده 


لزي من التعَمق نرججو الرجوع إلى : ش ْ 
ناط21 26 عطام850 .[ بنز5 ا, كصهنمعنمدو0-م1ء51- ماء5 05 1/13 52151 
3 .2 ,1012162517 


اججانب الوظيفي في المعاملات / 


8 04 +ع6م25 16291)عدن 1 
12 2 


فلسفة المغاملات ‏ 


بووموملقطم ووءسلفن8ه ١‏ 


الترويج للمنعج. 


1 212ل 





: تتصسهيم المنتج 
2001141 










ش يننا ش 











التوزيع 


كع سس قط ) : 







إشباع رغبة المستهلك 


١ 00119564011361: 1١ 









تحقيق الأهداف. 
و بجناعه زه وسمتوعقطء ىم 


يعتبر التسويق أحد الجوانب الوظيفية في دوائر الأعمال » بالإضافة إلى كونه يمثل فلسفة المعاملات 
لإطدرهدملقطم ووعءستقسط ه لاع رووءستعتاط 2ه أععدقع له دمع سد 2 وسأاءعا ه31 


قراءات فى إدارة التسويق 


الأثمان أو أفضل فتات النقل .. وبالإضافة إلى ذلك نوجةه النظر إلى أنه إذا 
كان هناك عدد من الجمعيات المحلية يعمل على البيع في نفس السوق المحلي 
( أو على نطاق قومي 28610221) فإنها سوف تتنافس مع بعضها البععض 
وسوف لا يستفيد. من هذا سوى المشترين الذين يستخدمون جمعية تعاونية ضد 
الأكخر من :: وهل :هذه المشكلة هو في وجود " إتحاد تعاوني للتسويق 
مم لخو معلءع1]1 5لاء1 121 060001201766 " تندرج في عضويته جميع 
الجمعيات التعاؤنية المحلية التي تتعامل في المحاصيل ٠‏ وفي بعض البلاد 
لكر وظلى الأخسن. علك القى :يكون اندو الات فزي سجن دا توجند 
إتحادات على مستوى الجهات أو الأقاليم أو الدولة .» وهذه تتحد بدورها 
وتكون هيئات قومية ... والنظام المتبع إذن هو أن كل جمعية تعاونية محلية 
أو إبتدائية حرة في أن تبيع أكبر جزء من إنتاجها يمكن إستهلاكه مخلياً 
بواسطة الأفراد أو تجار القطاعي أو المصانع .. وأي شئ لا يمكن بيعه 
محلياً ينقل. إلى الإتحاد الإقليمي » أو على أية حال يوضع تحت تصرفه .. 
وهذا الأخير يدوره يبيع ما يمكن. أن يستوعبه الإقليم الذي ا 
صناعية أو مراكز سكانية هامة. 


والباقي - وقد يكون 0000000 المنتجين - يتولاه الإتحاد 
القومي .. وغالبا ما يكون ذلك عن طريق التصدير ؛ وفي بعض الأوقات عن 
طريق مبيعات تتم داخل البلد في الأقاليم التي لا تن تنتج فيها السلعة بكميات كافية 
لتلبية الطلب المحلي .. وموقف الإتحاد القومي أخسيو بكشير من موقف أية 
جمعية تعاونية إبتدائية أو إقليمية من الوجهة التسويقية ٠‏ وفي وسعه أن 
يتخصص ويصبح خبيرا في سلعة واحسدة 12001117 م1ع515 » ويسوق 





ياس 5" 


بر هه 


__-الفصبل العاشر للحا نيات والوظيفة التسويقية 


س0 5 





جما اك .ون المتسيول .. وإذا كانت سهدت الإبتدائية قد أدت عملها 5 
فإن. ن.هذا يجب أن يكون مصنفاً بطريقة واحدة ومعبأ بطريقة سليمة | 
ماع23 0211م .. وللإتحاد القوم مي مكاتب » وقد 0 ق له همشان .0 
وتيسيرات للتبريد في المدينة التجارية الرئيسية ية .. وقد يكون له ميناء تعامل 
في تلكا السلعة » والإتحاد لوي أكانت بنوكاً تعاونية ,أو 

خاصة أو حكومية .. ويجب أن يكون: في موقف يسمح له بالمفاوضة 56 
هفل سلف مؤقتة قصوه1 0123 جمرة 1 » حتى يتسنى للجمعيات الإبتدائية 
وأعضائها أن. يتقاضوا الثمن في. الوقت الذي ينتظن الإتناد من المشدترين في 
الجهات البعيدة تسديد حساباتهم .. ولدى- الإتحاد موارد تمكنه من إستخدام 
موظفين يتقاضون هرتبات جيدة لديهم خبرة ة بالأسواق وبالأثمان والمشترين ١‏ 
الأجانب واللوائح الحكومية ٠‏ وقد يذهب الإتحاد الرئيسي ال الم رق ب 
فقد تنضم الإتحادات التعاونية للتسويق بأكثر من بلد واحد إلى بعضها وتنشئ 
مكتباً في مركز من مراكز التجارة العالمية .. كلندن ٠‏ أو نيويورك .. حيدث 
. يمكنها أن تشترك في بيع محصولها .-.ونمنوقت يكون في وسعها أن تستفيد 
من خدمات خبراء ممتازين.... وسوف يتجنبون .التنافس فيما بينهم ... وإذا . 
كان المخصول محصولاً موسميا » » فإتله يمكنهم إذا كانت مواستم المحاصيل 
١‏ مختلفة أن يجعلوا توريد المخصبول مستمرا طوال السنة ٠‏ وبذا يتفادون فترات 
الكساد. التي يفقدون أثناءها صلتهم بالعملاء » ويظلون يحتفظون بموظفين . 
يحصلون على مرتبات جيدة- بمرتيات بل .عمل اونا 305 ينا 


101 لتلقطاع؟. . 





وعدن 





ش قراءات في 5 التسويق ش ٠‏ 1 0 [ 
:مجالسن التسؤيق :ورقائة 50 


2615 ا 0 502205 سناع ممما 


ظ من الأهمية يمكان أن نوجه النظر إلى أن التسويق التعاوني اعيلر 0 
الحدود القومية لا يسود دائما في ظل ظروف يسودها المجهود الخاص الحر. 
.. وأن أي شخص حتى ولو كان ذا خبرة محدودة يعرف أسباب ذلك .. ش 
وارحافة إلى ما شلك كن عكار ف نواد وقوه خاضة بانسداه يوجد عدد 2 
كبير من الرقابات الداخلية التي تذ تضع في مقدمة إهتمامها مصالح الشعب » 
ومن أجل ذلك تتعدد الرقابات النوعية » ومن.بينها على سبيل المثال الصنف. 
و التدابير الضحية.وطرق التذاول والكميات التي قد تنزل إلى السوق في أي 
وقت ٠‏ ويجب أن يكون مدير الجمعية التعاونية للشنويق ملماً نكل ذلك » فهي 
تؤثر في خططه لتصريفف محصوله وأي مخالفة لها تؤدي إلى عقوبات . 
وقي خالة سلع معينة تدفع عنها.ضرائب عالية وبالأخص الكحول والتيغ » 
إلى غير ذلك . .. ويعرف كافة المتعاملين أنه لا تهاون إطلاقا فيما يتعلق 
بالمواصفات القياسية التي ترتبط بكافة السلع والخدمات ٠‏ وتكون الرقاية 
صارمة لأسباب تتعلق بالإيراد وأخرى إجتماعية .. وفي بعض البلاد يكون ١‏ 
المشتري هو " هيئة إحتكارية تابعة للدولة 02011 م5126 " ويكون 
على الجمعيات التعاونية أن تبيع لها كل إنتاجها .. وهناك تطور يختلف عن 
ذلك كثيراً وهو نظام مجالس التسويق أو مجالس التصدير 4جذهط همزج " 
التي تتحكم في كافة المبيعات الخاصة بسلعة معينة أو بمجموعة من السلع » 
وبعض هذه المجالس مؤسسات حكومية » ولو أنه يُدعى إليها ممثلون للمنتجين 
وتجار للجملة والمصدرين للعمل.بصفة إستشارية .. وفي حالات أخرى قد 


ا 





ع بد« 


الفصل العاتيس : التعاودياث القاستة التسويقية 


كدي املاس بو انسطة اكير اشيم و لسك هذا حاءةابعة (فت ا 
مسو اويا ار .. وإلى هذا الحد يشبه 
مجلس التسويق بعض الشبه جمعية تعاونية للتسويق .. ومع ذلك . فإن 
مجلس التسويق + على خُلاف الجمعية التعاونية العادية - متى أنشئ يُخْوّل 
. سلطات قانؤنية بمقتضاها يكون كافة المنتجين سواء من أدلوا يأصواتهم في ظ 
صائح إنشاء الهيئة أو من لم يدلوا ؛ مُجبرزين على بيع محصولهم كيفما يريد ' 
المجلس . وفي الوقنتٍ الذي يراه .: وقد يعمل المجلس نفسه أو لا يعمل 
كتاجر أو يعقد مزايدات للبيع .. وغالباً ما أعطيت سلطات من هذا النوع .. 
لجمعية تعاونية . .. وذلك عندمًا تكون الجمعية التعاونية قد حازت على تعضيد 
. أغلبية كبرى من المنتجين مع وجود أقلية تهدد بتحطيم الأسعار أو يتخفيض 
الصنف بإغفال درجات التصنيف المقررة. 


20 وتختلف العلاقات بين الجمعيات التعاونية ومجلن التسويق من بلد إلى 
يلد ٠‏ بل وفي داخل بلد معين حسب نوع السلعة المتناولة .. وفي بعض البلاد 


و حيتك الجمغيات التعاوذ نية ة بإنشاء مجلس قو مي 8 هه ع1 لعتاب يدف فد ' 


عدهنا 1121021 22 [إنا بصفته خير ضمان ممكن لإستقرار الصناعة 


المعنية .> والمجلس من جانبه قد يَبِكّلَ أقصى ما لديه من جُهد من أجل صالح ٠.١:‏ 


الجمعيات القاتمة .. وشجع إنشاء جمعيات تعاونينة جديدة في أقاليم لم تكن 
توجد بها .. وفي. أماكن أخرى.أغفلت مجائس التسؤيق الجمعيات التعاونية أو 
حلت محل الجمعيات التعاونية الموجودة وفضّلت أن تس تخدم تجار 
خصوصيين أو إنشاء مراك لجي المنتواد أو تجهيزها تابعة لها .. وبعض 
المجالس إتخدت موققفاً محايداً. . ومن المهم في أي بدد أنشبقت أو تنشا فيه 





يض 





قراءات في إدارة التسويق 


تجا للتسؤيق أن تقوم الجمعيات التعاونية ومستشاروها يدراسة ة الوضع 
الذي هي فيه أو الذي ستكون فيه بالنسبة لهذم للمجالسن. : ٠‏ ويجب أن يُققْعْ 
من يريدون المجلس غيرهم بأنه لا يمكنهم بحال ما إدارة أي مشروع قومي 
للتسوبق لصالح المنتيج أو حتى بأكثر الطرق إقتصادا وقدرة دون وجود 
هيئة تعاونية محلية ... ويجب أن يكون هناك على الأقل ضمان بأن. 
الجمعيات التعاونية سوف تجد مجالاً للنمو وأن المنتجين سيتمتعون ببعض 
الحرية في إرسال محصولهم إلى جمعية تعاونية بدل إرساله إلى مشتر خاص. 
أو في تكوين جمعية تعاونية جديدة إذا كان ذلك ضرورياً. ظ 


ع5 ك4انتاقطه 2ه . عط صبد عطمد عومط) رعآطتقوهم 11 
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وَفي بعض البلاد سكوك ب الجمميلت: التدارزنرنة رسام اراد عاحاك 
كرسي يه المحصولات الأساسية » ويتوقف ما إذا كان هذا يساعد الجمعية 
الذها وكوة ا لاوما غذ ها 2 على ما إذا كانت المشتريات تجري حسب الأسعار 
'. السارية في السوق » أو ما إذا كانت أعلى من هذه الأسعار أو تحتها .. وفي 
الحالقين الأوليتين قد تنشط المشتريات الكي تحدث يإسم الحكومة الإهتمام 





ناس 


التشتكاك التعاونيات والوظيفة التسويقية - 


بالتعاون” ( ولو أن المشتر ت التي تتم بأسعار مُعانة قلما تنشط ) وفي ! الحالة 
الثالثة تخسر الجمعية التعاونية في النهاية. يدها تصيْح غير محبوبة بين 
سا دو و 


الجمعيات .التعاونية للمنتجين والمستهلكين : 


1-000 * 01151111115 21101 "موعن ل نوعط 


ظ 00001 
. والجمعيات التعاونية للمستهلكين » وقد يحدث في إقتصاد بلد معين أن يكون 
ثلث تجارة القطاعي .أو أكثر في سلعة ما كاللين أو الخبز مثلاً عن طريق 
جمعيات تعاونية للمستهلكين ٠»‏ بينما قد تَسَوّق نسبة أكبر من ذلك من 
الإنفاح القومي للبن أو للقمح بطريق التعاون : وقد يكون نفبس الشئ 
تعر ا السوق. الدؤلي - ومن الواضح أن السلعة في مشل هذه الحالات 
| يجب أن تباع مباشرة بواسطة جمعية تعاونية للمنتجين إلى .جمعية تعاونية ' 
للمستهلكين أو على الأقل بواسطة إتحاد قومي إلى جمعية قومية للجملة » 
. ويحدث هذا ة في الواقع افي عدد من الحالات وبالأخص - وهذا طبيعي - 
| حينما يكون .خناك ما يقرب من الإختكاز من جانب أو آخر ٠‏ وتوجد أمثلة 
المنظمات إتحادية مشتركة لهيناتِ منتجين ومستهلكين محلية أو قومية أو 

دولية تشتغل بهذا النوع من كر اله ْ 0 


*0 وفع كلك فالتجارة التعاونية لا+تجري بهذه الطريقة بحال ما ٠‏ فالجمعيات . 
التعاونية للمنتجين لديها عادة كمية من المنتج للبيع أكبر مما يمكن الجمعيات 





وضور 


قراءات في إدارة التسويق. ظ ش ش ا ظ 
التعاونية للمستهلكين أن تستوعبه . وفي بعض الأوقات تتجر بسلغ لا تحتاج 
إليها الجمعيات التعاونية للمستهلكين ( كالزيوت الصناعية أو المواد الكمالية 


مثلا ) وفي بعض الأوقات يكون المستهلكون أول من عملوا في الميدان 
ا ا ». وفيما عدا ذلك فإنه مما يجب 
أن يُعترف به أن مصالح المنتجين والمستهلكين حتى ولو كانت في الحالتين. 
منظمة على قواعد تعاونية ليست والعندة + حيث أن المنتونين يسنكون إذن 
تحقيق أكبر قدر من الإنتاج من بيع إنتاجهم ٠‏ بينما يرغب المستهلكون في 
أن يحققوا أكبر قدر ممكن من الوفورات فيما يتعلق بمشترواتهم.”) 


526121117 1175أ2 00-0262 *20011615م عط رقصتط عمه ع20] 

ع5 صقطا ع521 +10 عع1:03م 2ه لاتأاصمنن ععع:12 2 عتنوط 
502526612065 لإعط1 .265016 موه 20-00612200565 *25ع ص لفطو 
201 00 3ع6126151م60-0 72157 1لاقطمك طاعتط دع )نل م0صتصمه عالصقط . 
عط 505211125 .(21116165 كتتعطتط عه 15نه لمتأمنلصة .ع.ء) أغصوبرد 
11ع12 نزنا التباط ع حفط لصه 210 عطا صآ )1125 مععط مع تتهقط 5ت ستتاكطامه 
© 101156 غ14 رققط) لصمئزء 8‏ .دهأأةعتطدع 02 ع مأمقطء تام موجه 
,113615 320 15ع0100116م 01 كأوع7عاص1 عط أقطا لعد5تصمومئعع2 
20 28 رقع115 600-02622115 02 لم5 1[موع 012 ع2 طغمط معطبر جرعبهة 





نرحو التكرم بالرحوع إلى المراجحع الآتية : 
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الفصل عادر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 
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.. قزاءات في إدارة التسويق 08 - 








يعطينا تاريخ التعاون عظة كبرى وهي أنه عند تأسيس أية جمعية ١‏ ينبغي التخطيط لها ٠‏ حتى وإن 
بدأت صغيرة جداً ٠‏ وينبغي أن يتناسب حجمها فوراً مع غرضها وحاجاتها الفعلية » وذلك لإن نجاح الجمعية 
التعاونية إنما يعتمد بالدرجة الأولى على أعضائها الذين دربوا أنفسهم جيداً على المفهوم الحقيقي للإدارة 
والأسلوب السليم للأداء » ومن هذا المنطق أمكن للحركات التعاونية في العالم أن تتطور وتساير المتغيرات 
. العالمية التي أصبحت البيئة من الشروط الأساسية لموافقة المؤسسسات الدولية على إتاحة التمويل 
للمشروعات التي تفرض عليها ء هذا بالإضافة إلى توافر مقاييس. الجودة العالمية ٠»‏ ويشهد على هذه الجودة. 
منظمات دولية معتمدة تصدر شهادات مغترف بصدقها دولياً » وبعد إججراء أساليب الفحصص والتدقيق 
المتعارف عليها تقرر هذه المنظمات سلامة النظم المتبعة والتي تتعلق بأساليب التشغِيل التي ترتبط بالأفراد 
والتمويل والإنتاج والشراء والتسويق ٠‏ لذلك ينبني على الحركات التعاونية أنْ ترتفع بمستوى كوادرها 
لتكون قادرة على تحقبق متطلبات النظام العالمي الجديد بالوسائل المُتاجة لديها » وعلى رأسها التدريب 
الإداري والفني. 

كما وينبغي مراعاة طبيعة عمل الجمعية وأغراضها عند رسم سياستها التسويقية فهناك مثلاً 
جمعيات متخصصة في غرض واحد » وجمعيات متعددة الأغراض » وفي ضوء هذه الأغراض يتم تعيين 
'العدور الكفاء الذي يتناسب مع نشاط الجمعية ٠‏ فمدير التسويق مثلاً في. التعاونيات متعددة الأغراض عليه 
أن يتعرف على السلع التي سيتعامل معها ١‏ وكيفية تمويلها » وعقود التوريد التي بموجبها . تسّوق الجمعية' 
إنتاج أعضائها » ووزن هذا الإنتاج وتصنيفه ء وحركة المحصولات وخزنها . وتجهيزها بالأسلوب الذي 
'يُحقق زيادة قيمة الإنتاج وبالتالي إتباع الأساليب المتاحة عند بيعه بأفضل الأثمان. 

وقد يكون من المناسب توجيه النظر نحو إحتمال أن يكون التسويق الدولي فوق متناول الموارد 
والخبرة للجمعيات التعاونية للتسويق المحلية ء وفي مثل هذه الأحوال يحسن وجود " إتحاد تعاوني للتسويق " . 
تندرج في عضويته جميع الجمعيات التعاونية المحلية التي تتعامل. في المحاصيل. كما أنشأت بعض الدول 
نظام مجالس التسويق أو مجالس التصدير ء وبعض هذه المجالس مؤسسات حكومية . وفي حالات أخرى قد 
تنتخب المجالس بواسطة المنتجين ١‏ وقد أجمع علماء التعاون أن مثل هذه المجالس يصعب تحقيق أهدافها 
دون وجود هيئة تعاونية محلية » وهناك أسلوب التعاون بين الجمعيات التعاونية للمنتجين والمستهلكين . 
غين أن هذا ارده قابلته بعض الصعاب ومنها أن. المنتجين يرغبون في تحقيق أكبر قدر ممكن . 
من الأرباح ء بينما المستهلكون يريدون أن يحققوا أكبر قدر ممكن من الوفورات. ' 
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لا 





الفصل العاشر. التعاو نيات و 0 ظيفة التسويقية 





*) قر ضت المتغيرات العالمية نفسها على السوق العالمي من حيّث تطبيق"آنيات 
السوق ٠‏ والمواصفات القياسية التي ينبغي أن تتوافر في السلع والخدمنات 
وهي صيغة " العالمية 1052112211012© " 
تناول بالشرح والتعليق مفهوم العبارة السابقة ؛ ثم وضئح أشر ذلك على 
التعاونيات والوظيفة التسويقية. | 
 )*‏ يرى علماء إدارة التسويق ضرورة مراعاة طبيعة عمل الجمعية عند رسم 
سياستها التسويقية " 
٠‏ علق ظتى امعاادة شايفا« سوكتها نارون طلناء لاون ادو 
.أن يتم تعيين المدير الكفء الذي يتناسب. مع نشاط الجمعية ؟ .. .وماهي 
الوظائف التي تدرى من وجهة نضرك ضرورة ة أن يُجيدها مدير والتسويق 
لجمعية متعددة الأغراض ؟... . 
( هل يمكن للإنتاج التعاوني أن يكون له نصيب في التسويق الدولئ ؟... و وضّح 
رأيك سواء بالإيجاب أو السلب ٠‏ على أن تذكر الأسباب مستندا إلى علوم 
التسويق ٠‏ وعلى أن توصي في إجابتك بالخطوات التي ينبغي على , . 
ظ الجمعيات المحلية للتسويق”" التي تتعامل في المحاصيل إتخاذها. 
/ " في إطار مبدأ التعاون بين' التعاونيات الذي يعتبر أحد المبادئ التي تحكم 
تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية » تحدث علاقات: بين الجمعيات التعاونية 
للمنتجين والجمعيات التعاونية للمستهلكين لتحقيق عمليات تسويقية ". ْ 
ناقش الأسلوب العلمي الذي تتحقق من خلال هذه العلاقة وما لهذه ٠‏ 
العلاقة من نتائج سواء أكانت إيجابية أو سلبية. .. 
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الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق التعباون 





قد يكون من الأهمية بمكان لخ ترجه نطق لله حون الوم الإدارة بصفة 
غامة + 1ذاة» التشويق تعشفة خافن الى أن مؤتمر ريو دي جانيرو قذ تناول 
في كافة بحوثه وقضاياه مؤوضوع الإنتاج » وأهمية الإدارة البيئية السليمة في 
رفع مستوى معيشة المواطنين وتنفيذ برامج التنمية المتكاملة نهدا يدفعتنا 
إلى أن نؤكد أننا هنا فئ مصر في حاجة شديدة إلى توفير المناخ الملائم 
لإنطلاقة الإنتاج في كافة قطاعات الدولة سواء أكانت هذه القطاعات عامة .. 
أو خاصة . . أو تعاونية . ٠.‏ أو إستثمارية .. أو نشاطا أهليا' .. مصبر في 
حاجة إلى إضافة. الطاقات الإنتاجية الجديدة ٠‏ وهذا يتطلب إسستثمارات 
جديدة » ورفع إنتاجية عناصر الإنتاج القائمة فعلاً وإستغلال الطاقات 2 
المنلعطلة ١‏ ومواجهة الفاقد والإسراف- في العمليات الإنتاجية ٠‏ فضلا عن 
الإستمرار في توفير البنية الأساسسية » وهذا هدف عام لكافة النظم. 
الإقتصادية 2. والسؤال هو : كيف يمكن تحقيق ذلك في مصر والتحرير 
الإقتصادي له مضمون محدد وجوهر واضح ؟. . إن مقفهوم التحرير | 
الإقتصادي يعني أساسا إتخاذ القرار ات المختلفة ( الإستثمار والإنتاج » 
والإستهلاك ٠‏ والتشغيل . .. الخ ) وغيرها في ظل إعمال وتطبيق الثورة 
الإدارية المنعاصرة والمتواصلة وليس عن طريق الأوامر المباشرة أو التحكم ١‏ 
المركزي » ويعتمد الكسوين الإقتصادي أساساً على إطلاق المشروع الخاص 
إوالحافن الفردي في ظل متطلبات إقتصاديات أليات السوق التي تعتبر من 
أبرز ز فيزداكه التكلاء الغالمي ١‏ الجديد. ش 





5م ؟ 





ومن المؤكد أن الإقتصاد المصري قادر على تَحَمُّل أعباء عملية 
التحرير الإقتصادي بدون معاناة كبيرة » وعليه أن يعتمد على الله وعلى 
. نفسه » وطالماأن الشعب لديه: العزيمة فسيجد طريق التقدم والرفاهية بإذن 
الله » بل إن هذه السياسة ... سياسة الإصلاح الإقتصادي هي السبيل للحد من 
إرتفاع الأسعار والقضاء على البطالة وتخفيض اللجوء إلى المديونية 
الخارجية . ولرفع معدلات النمو الإقتصادي وزيادة الإنتاج وإرتفاع 
الإنتاجية ٠.‏ ! 00 0 < 
ومن هذا المنطق نعرض فيما يلي بعض عناصر الظروف”7 ) البيئية 
التي ينبغي مراعاتها عند الإستثمار وعند الإنتاج بهدف التصدير ء وسواء 
أكان الإنتاج خاصا ء أو تعاونياً » أو إستثمارياً... أو غير ذلك ٠‏ ويرى علمّاء 
إدارة التصدير أن جودة الإنتاج للسوق المحلي تؤدي تكتفها إلى جودة الإنتاج 
إلى السوق الخارجي في ظل مبدأ إشباع حاجات المستهلكين ووضعها فوق كل 
إعتبار. . 
ظروف السوق :. 2 0 ظ 
' وقد يككؤن من الأهمية بمكان ٠‏ أن نوضح أننا في ظل التطورات ' 
الإقتصادية التي تفر ض علينا أن نتجه إلنى الأسواق العالمية .. ينبغي أن 
١‏ اريخ أن أوحه النظر إلى موضوع " تأثيرات البيئة على المنظمة " » حيث أن هذا الموضوع تناولناه .ممزيد من 
التفصيل في مراجعنا حيث أوضحنا ف مرجعنا " العملية التنظيمية والبناء التنظيمي " أن هناك العديد مسن 
العوامل الإقتصادية والسياسية والثقافية والتطورات العلمية ف البيئة النارحية :الي يمكن أن تؤثر على أهداف 
المنظمة . كما أوضحنا فْ مرجعنا " التنظيم ونظام إدارة الجودة الشاملة والمتواصلة " أثر البيئة علدى التدمية 
الشاملة والمتواصلة » ونرحو من الراغبين في مزيد من المعرفة والدراسة أن يرحعوا إلى هذين المرحعين » حيث 
أن المقام هنا لا يتسع لمزيد من التفصيل. ْ ْ 0 
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. : الظروف البيبئية وعملية. التسويق التعاون 





نوكد على ضرورة معرفة الظروف التي تحيط بالأسواق الدولية .. آخذين في 
-- الإعتبار أن التعاون يقوم.بدور في التسويق المحلي ٠‏ وكذلك على الصعيد . 
الدولي .. الأمر الذي ينبغي معه أن نسساير التطورات العالمية .. وأن يكون 
شاك فلاف انناف حميها : . وهو التطلع إلى إتساع الأسواق 2ه .وشت هذا 
المنطلق ينبغي التعرف على ٠‏ سو با عمس ْ 
يلي : 


الظروف القانونية : 


صدري الظروف القانونية على النظاقين المحلي والدولي ». وهي 
تُوضّح الشروط التي يجب مراعاتها عند إنتاج سلعة أو تقديم خدمة معترف 
بها ء» وتحترم هذه الشروط عادة في المنطقة التي تزاول المنتشآت: فيها: 
أعمالها ٠‏ وقد أوضحت التجارب التي قام بها التععاونيون أن عددا كبيرا من 
التعاونيات كانت تجهل قوانين مكافحة الغش في البلاد التي ترغب في أن تمد 
نشاطها الصريني إليها. ظ 


ومثال ذلك ».أننا إذا إفترضنا أن أحد أصحاب مصانع زيت الطجام فين" 
إيطاليا » يرغب في تسويق منتجاته فني فرنسا . .. فإنه لن يستطيع”7 ' ذلك » ٠‏ 
وكذلك نجد أن تلوين الطعام الآدمي يسمح به القانون الت 
بحكم القانون في كل. من “إيطاليا وفرنسا. 


نرجو ملاحظة أن ؛ معل هذه القوانين أذ حظطها من العمومية في لل المنطوات التدرتجية للمسوق الأوروية 
المشتركة » والإتحاد الأوروبي. 1 8 
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قراءات فى إدارة التسبويق 


ومثال آخر حدث في الولايات المتحدة » حين رفضت الجمارك دخول 
الشمبانيا الفرنسية إليها وإعادتها ار ذلك لإن القشْ الذي يحيط 
بالزجاجات لحمايتها من الكسر لا يتمشى مع قوانين الولايات المتحدة 
الأمريكية الخاصة بالخيوط المستخرجة من الخضروات. 


وأغلب هذه الحقائق القانونية مجهول لمن يرغبون في تسويق منتجاتهم 
خارج مناطق إنتاجها ٠‏ وإن كان الإلمام بها من الأهمية بمكان لي 
١‏ يصبح البحث التسويقي بحثأ كاملا. 


الظروف ١‏ لسياسية : 


ومن الجدير بالذكر أن نوجه النظر إلى أهمية الظروف السياسية . فإن 
الظروف السياسية ليس لها تأثير على السوق المحلية فقط .. بل يمتد تأثيرها 
على الأسواق التي تغطي قارات بأكملها .. وفي الحالة الأخيرة نجد أنه هن 
الأهمية القصوى معرفة قوانين البلاد التي ترغب في غزو سوقها » وذلك :حتئ 
يتاح لنا دراسة إمكانيات الإستيراد والكميات المسموح بها إذا دعت الطبراوب 
إلى ذلك. ئ ْ 


ظ وعلى ذلك ٠»‏ فإننا نجد أنه من العبث محاولة توسيع رقعة السوق إلى 
الخارج حيث تعمل الحكومة القائمة بالأمر عد حيادة لنت بير يوضع 
1 عدة قيود على الإستيراد. 
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الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق 





التععاون 
الظروف الجغرافية : 


المتطابات الجغرافية للسوق نتؤقف: على دراسة عبدةٍ عوامل ٠‏ منها 
. تكاليف النقل أو قوانين الإستيرادافي المناطق المحيطة بمنطقة إنتاج السلعة ' 
بهدف تحديد المناطق التي يجب غزوها .. وبعمل خريطة لهذه المناطق: يتمكن ١‏ 
لعو 0 امياد و اعافد عدي جد الموقع بالقدر 
الذي يسمح بإنتشاره. . 


فمنتج " البقسماط ' مفلا ( الذي يزيد حجمه كثيراً عن وزنه ) لا يرب 
في نشر سوقه لمناطق تبعد أكثر من 005006 كرار سر رسيب اعابت 
النقل: ‏ 

وعلى العكس من هذا » نجد أن تاجر الماس يود لو يمتد سوقه إلى آبضر 


الظروف الب 53 َ 


وإذا إستطعنا تحديد الظروف السالفة الذكر ء أمكننا التكهن بعَند 
المستهلكين » بدر امحة وك السكان و الإإخضاتيات الخاصة بالمتظقنة: لشفي 
نرغب في تزويج المشروع بها ء ؛ فغلى منتج الألبان لمعه تحاط لاط 
ظ الرُضنّع البحث عن نسبة المواليد في المنطقة التي يرغبا في غزوها .. م 
الأشهر التي تزيد فيها هذه النسبة خلال 'العام.. وعليه أختيراً أن يبحث البنناء 





ؤم" .0 


قراءات فى إدارة التسوؤيق 





ظ ١‏ سترى للمنازل التي تضم صغاراً » ويصدف هذه المنازل تبعاً المنطاقة 
السكنية والمستوى الإجتماعي. 


وهذا بإختصار هو البحث المبدشي الذي يجب القيام به لتحديد ما يطلق 
عليه بصفة عامة " ظروف السوق ابلح في الور أن السوق هو 
عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفعال التي تتو قف أساسا على 
سلسلة الرغبات المستقاة من المستهلكين .. وأنه ينبغي إعادة هذه الدراسة 
من آن لآخر خلال فترات محدودة لتتبع تطور الإتجاهات المختلفة » على أن 
تكون هذه الدراسة دقيقة لإمدادنا بالأرقام والإحصائيات والقواعد التي تصدر / 
من المعاهد ومراكز الأبحاث والهيئات المختصة بالنشاط .. وكذا الإتحادات 
والغرف المشكلة لهذا الغرض ٠ء‏ بالإضافة إلى المجلات والنشرات 
المتخصصة... هذا بالإضافة إلى مراعاة الظروف والأوضاع المحيطة » حيث 
أن المنشآات التعاونية في ذلك شأنها شأن منشآت الأعمال الأخرى. . 


لفق من الأقبية عاك أن نوضح أن الحركات التعاونية في شتى أنحاء 
العالم » تطور نفسها لكي تكسب الأسواق الداخلية .. ولقد تبينَ لنا من دراساتنا 
أن جمعية لندن التعاونية؛: أدخلت نظام خدمة النفس تيسيراً على أعضائها 
وعلى المتعاملين معها .. ثم تطور الأمرا بحيث تسند الجمعيات التعاونية 
بعضها بعضا فَيما يتعلق بالترويج لمبيعاتها .. وقد أدى هذا التفكير إلى الأخذ 
بمفهوم العضوية القومية » بحيث يتمكن أي .عضو تعاوني من أن يتعامل .مبع 
اجصترة تسلونية في آنه رقعةا عن البلاد ويعود عليه عائد معاملاته كأي 

عضبو أساسي في الجمعية التى يتعامل: معها.. 





موقع 
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مهتاناعم صمه6 


الظروف والأوضاع المحيطة ببيئة منشآت”7 ) الأعمال ' 


5135 21101145 5111:©655ثاظ ©1115 


٠‏ تر جحو التكرم علاحظة أن نات التعاونية مطالبة بأن تراغي طروف البيئة حيكث. أن المنشآت لتعاونية ش 
شأنها شأن منشآت الأعمال الأعمرئ وعليها أن تراعئ نشكون وظطروف ١‏ :البيعة . 


١ 








قراءابت في إدارة التسويق 


ولغل من التطورات المتقدمة التي حدثت من أجل الترويج للمبيعات في 
بعض البلدان المتقدمة كأمزيكا مثلا . . إنها أدخلت الحاسبات الإلكترونية من 
أجل التيسير على العملاء ة فى الحضنول على السلع والخدمات التي يحتاجون 
ليها .. فمثلاً يمكن عن طريق الإتصال التليفوني .. الإتصال بالحاسب 
الإلكتروني الخاص بالمنشأة » وطلب أي نوع من الخدمات .. ويتولى 
الحاسب الإلكتروني فور كتابة الطلبية وتحديد الأثمان وتوجيه الطلب 
وإرساله إلى العميل .. كل ذلك يتم في دئائق معدودة . ١‏ 


د كاه القبووة قرحم كنا ود اذا مط فى .متتسو اشاقن ب: علينا 
أن ننظر عبر المستقبل ونتطلع إلى الآفاق التي دخل إليها غيرنا .. خاصة 
وأننا هنا في مصر نجتاز مرحلة التحول نحو خلق الدولة العصرية التي تفتح 
ذراعيها لكل راغب في التعامل معها على أسبس من إحترام السيادة والرغبات 
القومية .. هذا بالإضافة إلى أنه في ظل تطورنا الحدييث ٠‏ سيفد إلينا المال 
العربي والمال الأجنبي .. وكل هذا سيطرق مجالات للإستثمار في صورة 
منشآات » تنشأ على أسس عصرية .. الأمز الذي يفرض علينا أن نطور من 
أنفسنا علميا وتطبيقياً » بحيث يمكننا أن نساير هذه التطورات مون تلم اقيق 
أهداف تطورنا الحضاري الجديد الذي نأمل أن ننشده. ٠‏ 


ويرى علماء التسويق أن هناك رابطة قوية بين مستوى تقدم المجتمع 
وأهمية النقل ٠‏ هذا بالإضافة إلى أن عدم توفر شبكات النقل الداخل تؤدي إلى 
حدوث إختناقات يترتب عليها الكثير من المشكلات التسويقية ... ولذلك تهتم 
الدراسات ال ة بالأبحاث اليسسكاتنة و تخطيط التفن و ايان الموقع 
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الفصل الحادئ عشر : الظروف البيئية:.وعملية: التسويق التعاوذ 


الإقتصادي للمصانع والمنشآت المالية والتجارية بالإضافة 9 البحوث التي 
تتعلق بالنقل بكافة. أشكاله وصورة حتى يمكن وضع سيانة عاصسة ومدروسة 
للنقل بما يتمشى منع التطور الإقتصاذي والإجتصساعي... ومن المظاهر 
الجديرة بالإهتمام انتفانة يعن الحكومات بالخركات التعاونية افيها دحيم ٠‏ 
8 حل مشكلات النقل. ش 


النقل والتسويق : 

ل ا ل 

وجو الإطرفة سورض لاسي لأ مشير و سن اللشحرويعت في 
الل ا أكان .هذا المشنروع يلتمي لقطاع الأعمال أو الخاص أو 
التعاوني أو الإسستثمازي أو النشاط الأهلي . وبالتالي تسهم في تدعيم 
إقتصادياتها :.. ولعل من أبرز الأدوار التي تؤديها وسائل التقل أنهنا تسهم في 
ِقَسَاعَ الأسواق وسرعة إستغلال الموارد أيا كانت هنذه الموازد » مادية أو 
بشرية .. هذا بالإضافة إلى إسهامها في تحقييق زيادة المنفعة وذلك عن 
طريق إسبهامها في نقل القوى . ل ل 0" متاح كرورم 
حاجة إليها . بوك كرون اوري 


مزايا النقز ا جيد ا 

<< ”> والتنظيم اللجيد لوسائل” النقل” د يحَقق الميزات الآتية ,7 

الأولى.: أنه معان المشروغ 0 1 يتمتع بمزايا الإنتاج الكبير و 
الآلات الحديثة ذانت الطاقة الإنتاجية العالية » 0 ل 3 تكلفة و حدة 





5؟ 





المنتج أقل ٠‏ إذ أن التقدم في وسائل النقل - تكلفة ووقتاً - يؤدي إلى 
إتساع السوق ... ويمكن القول أن إمكانية إستخدام أساليب الإنتاج 
الكبير يحدها تكلفة نقل المنتج النهائي » خصوصا إذا ما كان السوق 
المحلي والأماكن القريبة منه تَفَصّر عن إستيعاب مجموع الإنتاج .. 


الأمر الذي يتطلب تسويق السلعة في أماكن مختلفة .. وفي هذه الحالة 
يكون لتكلفة التسويق أثر كبير في القرارات التي تتعلق بالإنتاج » وذلك 


3 لإنه لا ينبغي أن تظطغى تكلفة التسويق على ما تستهدفه المنشآت من 


« 5 1 ا 5 َ# ف د 00 08 
الثانية : أن النقل يوّثر تأثيرا حاسما على مكان توطن المشروع . فقد أدي. 
إنشاء السكك الحديدية إلى ثورة إقتصادية خلال القرن التاسع عشر 2 إذ 


ربح. 


نتج عن إستخدامها خفض حاسم في تكلفة وحدة النقل البري » وأدى 
ذلك إلى إمكان توطن المشروع في المكان الإقتصادي الملائم دون التقيد 
بوقوعها على مجرى مائي ملاحي .. كما أدى تقديم السيارة كوسيلة نقل 
إقتضادية ( حوالي عام )١1٠١‏ إلى إطلاق العنان للمشروع لإختيار 


. الموقع الإقتصادي الملائم .. ومع أن السكك الحديدية أدت إلى إمكانية 
توطن المشروع بعيداً عن مجرى مائي “إلا أن أثرها في هذا الصدد ' 


كان محدودا نظر١‏ إلى ضرورة توطن المشروع قريبا من محطة 
السكك الحديدية » كما أن أثرها في خفض تكاليف نقل منتجات 


المشروع إلى أسواق المستهلكين كان محدودا .. فرغم ما قدا يكون من 2 
إنخفاض تكلفة وحدة النقل على السكك الحديدية ( طن/كيلومتر أو راكب 


- كيلومتر) منها على السيارة ٠‏ إلا أن تكلفة النقل على السيارة للرحلة 


اليا 





ير 





جميعها من " الأصل " إلى " المقصد " غالباً.ما يكون أقل » نظرا إلى 
تكملة الرحلة على السكك الحديديية بوسائل نقل أخرى ٠»‏ وما يتبع ذلك 
من 5-0 تكاليف الشحن والتفريغ لأكثر. من مرة. 2 ش 


ويلاحظ أن المشروعات تحبذ إستخدام السيارة في حالتين : 

أ) الحمولة المنتظمة على مدا القاء وه قاد حدي “العمل غير 
المنتظم على السكك الحديدية التي عادة ما تكون محدودة التعريفة 
بصرف النظر عن: مدى إنتظام الحمل خلال .السنة. [ 

ب) نقل منتجاتها النهائية - ذات التعريفة المرتفعة على السكك الحديدية . 

--على سيارات النقل الخاصة بالمشروع » ونقل المواد الخام 
والمنتجات الخاصة بالسكك الحديدية إذ عادة مأ تكون تعريفة نقل 
المواد الخام و.المواد المصنعة منخفضة ‏ على السكك الحديدية . 
ومن الواضح أن تقسيم حمولة المشروؤع حسب. نوع وطبيعة الحمل. 

تلك بودي الح ”5 لا يمكن تجاهلها للمشروع. 


ولقد إستمر .التطور الثوري للنقل و قفرعينا: وب لاني أنما ضداه و 
الكونكورد التي تم تشغيلها فعلاا على خطوطه الطيران ء وقدم الإتحاد السوفييتي 
فيما مضى طائرة تبوليف في نفس العام وتبلغ سرعة كل من الطائرتين أكشر - 
لل سيت د سد 5 


والوؤلايات المتحدة أند لكوت عن : أسرع من الصوت تحمل “6٠‏ راكيا . 
بلغت تكلفة أبحاث وإنتاج هذه الطائرة *ر؛ ألف مليون دولار). 





دقع 





قراءات فى إدارة التسويق “ 





ومن البديهي أن التقدم الثكوري السريع في صناعة النقل بالطائرات 
سيؤدي إلى تطور جديد في حجم المشروعات وإتساع الأسواق ٠‏ فتكلفة النقل ‏ 
بالطائرات تنخفض 000 والطائرات تستخدم حالياً - وعلى نطاق وأسع: 0 
لنقل كثير من المنتجات الخفيفة الوزن أو. السريعة التلف أو العالية القيمة . 


:وككير .من قلع كيان اهام" تتقل. تماليا بالطاكر انت. 
النقل وتقدم المجتمع : 


وعلى كل » فإن هناك رابطة قوية ما بين مستوى تقدم المجتمع وأهمية 
النقل .. فنجد حاجة المجتمعات المتخلفة إلى النقل تكون في أضيق الخدود . 
بينما نجد دولة مثل الولايات المتحدة تنفق حوالي ربع دخلها القومي على النقل. 
بمختلف صوره .. وفي بريطانيا قدر ما يُتقق على النقل الداخلي فقط منذ 
خمسة عشر عاما حوالي 7٠٠١‏ مليون جنيه إنجليزي سنوياً » وهذا المبلغ ١‏ 
أخذ في التزايد المستمر -. فبينما تبلغ نسبة الزيادة في مجموع الإنفاق في 
بريطانيا حوالي "ار" في المائة سنوياً خلال الفترة من ١53754‏ إلى ١97٠0‏ إلا 
أن أعلى معدلات الزيادة كانت للنقل ٠‏ إذ بلغ الرقم مر؟ في: المائة سنوياً خلال 
الفترة نفسها .. هذا وبلغت النسبة' المخنصة لمشتريات السيارات 4ر7 :في 
المائة .. وفي جمهورية مضر العربية بلغ نصيب قطاع النقل والمواصلات 
من مجموع الإستثمارات المستهدفة حسب الأنشطة الإقتصادية ‏ 14ر5١‏ في 
المائة. ظ 





هوب 





الفصل الحادي عشر : الظروف البيتية وعملية التسويق التعاون 


وخلال السنوات الأخيرة ونتيجة للطلب المتزايد على خدمات النقل ٠‏ هذا 
بالإضافة إلى الثورزة العلمية الضغمة: والتطور. السريع في مختليف وسائله » 
قفزت مشكلات النقل إلى الضف الأول .- ففي بريطانيا تضاعفت خلال . العشز 
سنوات الأخيرة أهمية الدور الذي لعبه وزارة النقل والتخطيط الإقتصادي 
والإجتماعي » سواء على المستوى- القومي أم المحلي .. وفي روسيا أعطت 
الدولة إعتبارا متزايدا لوجود شبكات النقل ذات الكفاءة العالية ٠.‏ فوضعكت 
الخطط لمد خطوط سككلك حديدية جديدة إلى مناظق أبار البترول المختلفة . 
كما عدت الأسيطون التاق الزوسى .+ فزيكت متدراك» التسعطواية بمقدازن 
١ 5-5‏ خلال السبع سنوات الأخيرة امن إنقضاء الإتحاد السوفيتي 00 
إهتمامها بالمجاري المائية الداخلية للمساهمة في إفتتاح المناطق. الصناعية 
الجديدة في 2000 والشرق: الأقضى .. كما #قواريت: بناء أخظطؤوط جديدة من 
الأنابيب تبلغ طولها. خوالي - ٠.‏ 7370 كيلومتر - بما يمكن من نقل أكثر من 
نصف الزيٍ يت بواسطة الأنابيب وإلن زيادة. إمكانيات. إستخدام الغاز مكان الفحم 
: والقوى المحركة الأخرى. (الملاحظ ‏ أن: تكلفة النقل بالأنابيب تنقض ما بين 
74776 عن النقل بالسكة .الحديد).. وفي الولايات المتحدة الأمريكية 
وفرع المسكولوق من خطون ة سمتشاكل االنقل خصوصساً التقل داخل المدن 
ويطالبون بإعطائها عناية ل “كعامل ماحم سوم تعمية الطفييقة إن 
بكوع2 2 15 20211861 . 00 كن 0 م132 عط1 . 
61117 2 01 1 1 كماع م تقطء عط لك 10 نط2 11001 ظ 


.وإن'كتا نرى أن كل" هذه 'الجهود تة : ضر كتر ا مق مقادقة معلانيك: القت + 
ولا ترتفع م إلى' مسنتووى المشتكلة إلهه أنهَنا تبيدن الأهمينة المَنْتد ايْدَة اللنقال”؛ 


5 سأ 113 5 0ت حلط ام 








قراءات فى إذارة التسويق 





. والإتجاه إلى إعطاء مشاكله الأولوية التي تستحقها وبحثها على أساس علمي 
سليم .. وما الإتجاه الحديث القوي لإنشاء مختلف الدراسات الجديدة. التي تتعلق 
بالنقل في .جاعاك أمديكا واووها + الامتال حي على يرون اعنية فت 
النقل في المجتمعات المتقدمة. - 


وإذا كانت الدول الرأسمالية » قد وجدت الحاجة إلى تخطيط النقل على 
السافق لمي ليد ليق التحق اجات انز ايده على متسر الاتكافويات 7" 
المحدودة . فلا شك أن مصر في مراحل تطورها الحديث في الحاجة إلى 
وجود أجهزة متخصصة تضع سياسة النقل وتخطط له. 


ورسالة هذه الأجهزة لا تنحصر في توفير إمكانيات النقل المختلفة » مثل 
بناء خط.سكة حديد أو شق طريق أو إعداد ميناء بحري أو محطة جوية .. بل 
هي في المكان الأول » دراسة كيفية بناء مجتمعنا ٠‏ شم وضع وتخطيط عسام 
لخدمات النقل بما يتلاءم مع الأوضاع الإقتصادية والإجتماعية المتطورة. 


وفي جمهورية مصر العربية » كان من العقبات التي أثرت في سرزعة. 
تطورنا الصناعي والتجاري » عدم توفر شبكات النقل الداخلي القادرة على 
مقابلة الطلب المتزايد على نقل المواد الخام إلى المصانع - وخاصة تلك التي 
أنشئت في منطقة القاهرة - أو على نقل المنتج النهائي » كما حدث بالنسبة. 
للتسويق التعاوني .» وكذا عدم توافر الأسطول البحري الشادو على مقابلة 
الإحتياجات النوعية للإستيراد والتصدير .. كما وأن إهمال ربط أبحماث 
الإسكان وتخطيط المدن وإختيار الموقع الإقتصادي للمصانع والمنشآت 





رذع . 





الغادية والتجارية مع أبحاث النققل. ياد مشكلات النقل داخل 
. المدن الكبرى . ظ 0 


وإذا كان من الواجب وضع سياسة غامة ومدروسة للنقل بما يتماشى 

مع التطور الإقتضادي والإجتماعي .. فإن من اللازم أن يكون هناك تنسيقا 
عملياً لإمكانيات النقل . . فمع الطلب المتزايد بخطى سريعة على خدمات 
النقل » وقصور الإمكانيات عن مقابلة الزغبات ٠‏ بل والإحتياجات .. أصبسح 
ضرورياً أن _ تقوم الدولنة بأعلى مستوياتها بتخطيط النقل - بما في ذلك 
| النقل الخاص' - بإعتباره وحدة واحدة متكاملة ٠‏ تستخدم فيها كل وسيلة نقل 
في المكان الذي تحقق فيه أكبر قدر من الكفاءة الإنتاجية .. ويقصد بالكفاءة 
الإنتاجية لوسيلة النقل " مستؤى الخدمة " التي تقدمها ٠‏ بالإضافة إلى تكلفتها 
الخاصة : وتكلفتها الإجتماعية التي يتحملها ألمجتمع ككل .. كما يجب كذلك 
أن تتجنب الخطة الموضوعة إزدواج الخدمات كلما أمكن ذلك . . وأن يوخذ ٠”‏ 
2 في الإعتبار عند إختيار وسيلة النقل ٠‏ التطورات الإقتصادية والإجتماعية في 
الممستقبل المتطور ٠‏ والنتائج المتوقعة للأبحاث التي تجري حالياً لتطوير ‏ 
وتحفت ساكل التقل.. " 


ونحن نوجه النظر إلى كثير من المشكلات التي تنجم نتيجة لشوء خدمة 
النقل .. وعلى سبيل المثال لا الحصر ٠‏ كثيرا ما تتأثر تكلقة التشغيل في النقل 
لتأخير التفريغ أو التحميل للوريات بمعرفة سلطات المرور بالقاهرة أو 
المسئولين عن الجمارك بالأسكندرية ٠»‏ بما يؤدي إلى تحمل منشآت النقل بمئات ظ 
إن لم يكن آلاف الجنيهات يوميا اع ا لدوم تديعي سد 





اقفوم 


قراءات في إدارة التسويق 





قدر ها الم و ا كما وأ نوع الطريق. والمسافة ما ون مراف 
التحميل والتفريغ - كمحطات يؤثر تأثيراً مباشراً في تكلفة التشغيل - كما وأن 
إمكانية تدفق نقل عكسي يؤثر تأثيراً كبيراً في إيراد النقل » فإيراد وحدات " 
نقل البضائع ما بين 'القاهرة .والسوين مشلا زادت كثيراً مع تصنييع منطقة 
ا ا 


يت 0 نية لنقل البضائع : 


وقد ظهرت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في مصر في منتصف عام 
55 8ه وتّهدذدف هذء. الجمعيات' 'ثلآتئ 5 ظ 1 

)١‏ معاونة الأعضاء و في الحصول على وحدات تقال جديدة وتجديد 
الوحذات التي يملكونها وتسهيل تدبير مستلزمات التشغيل من باتع ظ 
غيار. ؤإطارات ووقود ومؤاد.ت؛ تشحيم بأسعار مخفضة. ‏ 

؟) مساعدة الأعضناء في صيانة وإصلاح الوحدات: المملوكة لهم عن 
طريق تشغيل ورش تقوم الجمعية. بإنشائتها أو إستئجارها ...أو عن 
طريق الإتفاق مع ورش خاصة للقيام بذلك. 7 ْ 

: كما 5 الجمعيات بإقامة أو إستتئجار المباني والمنشآت 
اللازمة لمكاتبها وفروعها وجراجاتها. ‏ ظ 

“") عرض وجهة نظر الأعضاء على الجهات المالية'» وتقديم المشورة 
. لهم بشأن مشاكل النقل الخاصة بهمم. 2 

) تلقي طلبات النقل. وتنسيق عملياته.بين الأغضاء.... 





جى- 
- 





: الو البيندة وماد التبيونية التعادة 





©) منح. أعضاء الجمعية قروضباً لتجديد.الوحبدات المملوكة لهم أو 
لمواجهة نفقات التكتغيل: ش ا 58 عفاد 

71) مراقبة تنفيذ الأعضاء الت ا ل سن الام ريف 
موحدة وتحصيل الرسوم التي تفرض عليهم كنونا. . 

هذا وقد حددت قواعد تنظيم الجمعيات التعاونية لنقل البضبائع نشاط 

الجمعيات في تتنفيذ عقود النقل ٠‏ التي تبدأ وتنتهمي ى داخل المحافظة التي تباشر 2 

فيها عملها . إلا أنه يجوز للجمعية تنفيذ عقود النقل إلى محافظة أخرى بالنسبة 

للتسويق التعاوني ونقليات الوه ١‏ 


تزايد نشاط الجمعيات التعاونية : 


او قند.تزادٍ ايد نشاط الجمعيات ا لنقل ليع 0 م 
ا ١‏ 6 اكما.زادتة ات 6 مليون جنينه ماد 
١5/55‏ إل حوالي 5" مليون عام انللت 


وفي عام 00 52 
الإتعار فية للتقل نء وإن .كان هذا لقان خطوم تح اتظيم هده الجمعيات . إلا 


. 
1 


لتخطيط التعاؤني والتشاط التنسويقي” تأليف دكشور كمال 








قراءات في إدارة التسويق ْ 1 : ش 
أننا نرى أن هناك كشيراً من من الملاحظات بالنسبة لمدى توافق القرار مع 
المبادئ العلمية لتنظيم النقل. . 


فعلى سبيل المثال لم يتعرضص القرار المذكور لتنسيق نشاط الجمعيات 
الكغاونيية لفق البضائع مع نشاط شركات النقل. العام للبضائع » ولا مع نشاط 
السكة الحديد في هذا الصدد .. بينما تتطلب القواعد العلمية لتنظيم النقل أهمية 
مذل هذا التنسيق .على اسنائن إقتصادي لخدمة المجتمع » كذا ضصرورة إستخدام 
كل وسيلة من وسائل النقل بأعلى كفاءة ممكنة وبأقل تكلفة 


كذلك نلاحظ أن التنظيم الحالي للجمعيات التعاونية للنقل يضع أهم 
سالطانت الرقابة والتخطيط لنشاطها في يد وزير النقل .. فعلى سبيل المثال 
. نص على أن تلتزم الجمعية بتعريفة النقل التي يحددها وزير النقل .. وكان من 
الواجب أن تنحصر سلطة وزارة النقل في هذا الصدد في التنسيق ما بين 
نقل البضائع على الطرق ونقلها على السكة الحديد بإعتبار الوزارة السلطة 
الأولى المشرفة على النقل بالسكة الحديد والنقل بالطرق - وهو التنسيق 
الذي لم يتم أي تنظيم أو إجراء بصدده .. أما التنسيق ما بين شركات القطاع 2 
العام لنقل البضمائغ أو الجمعيات التعاونية للنقل ٠‏ فكان من الواجب 0000 
المؤسسة النقل الداخلي بإعتبارها الجهاز المسئول عنن. التخطيط والتنسيق 
والرقابة على نشاط النقل على الطرق .. كذا بإعتبارها جهاز الوزير في هذا 
الصدد .. فقد نص القانون رقم ؟* لنلئة 14504 والختاض بالنوحسات العاسة 
'وشوكات القطاع العام في مادته الأولى ' ؛ على أن يتولى كل وزير عن طريق 
المؤسسات العامة تنفيذ السياسة العامة للدولة ة ومتابغتها في القطاع الذي 


م5 >» ل ا 7100011 





يشرف عليه بما يحقق خطة التنمية » ثم التطورات التني حدشت بعد إلغاء. 
المؤسمنات وإغطاء أهمية عري الق مات ظ 


ويهمنا أن نوضح أن الفكرة التعاونية .بالنسبة للنقل والمواصلات قد 
. طُبقت في العالم بالرغم من ل و ل 
.العامة التي تتولاها الدونة بنفسها أو بواسطة. الغير وتحت رقابتها .. فقد ثبت 
أن إنشاء هذه المرافق في المناطق المنعزلة وفي الجهات الفسيحة ده جاء 
ودارة هذه للس افق وصيينتيا فن كلك الالناظق واللجهات: الك رق بتكاتها هذا 
وهناك .. إنما يحتاج إلى نفقات قد لا تتمشى ى مع عدد المنتفعين منها ء ولذلك 
وجد من المناسب أن يساعد هؤلاء القوم أنفسهم بأنفسهم وفقا للمبدأ التععاوني ٠‏ 
فالإلتجاء إلى التعاون هنا يعتبر وليد الضرورة البحتة. 


الريجي لني : 


2 الإتجاهات الإيجابية سن المقواك: الإستعانة بالحركة 
. التعاونية عن طريق فكرتها في إدارة وإستغلال بعض المشروعات العامة ٠»‏ | 
الكبرى » كإنشاء الخطوط الحديدية وإستغلالها » وإنشاء إدازة المواني » ١‏ 
والنقل الداخلي المشترك » وتوليد الكهرباء وتوريدها » ومشاريغ المياه 
الصالحة للشرب ٠؛‏ وتوفير :المباني والمساكن .. الخ .. وهكذا نشأت امع مز 

الأيام مشروغات تعاونيئة كبرئ اصطلح إلكتاب على تسميتها ' بالريجي 
التغاونية " أو " المنظمات التغاوئنية الحكومية " وإذا كان بعض الكتاب لم يُعلق 
في بادئ الأمر على هذه المتتتمارت أهمية كبرى في إقامة النظام التعاوني ‏ 


ل اال يي يي 1 


ه55 






قراءات فى إدارة التسويق 


وتعميمه ( حيث: كانوا يعتقدون أن ذلك .لا يكون إلا بتأليف جمعيات 
المستهلكين التعاونية وإنتشارها ) إلا أن نجاح هذه المنظمات في مختلف الدول 
التي قامت فيها كان من العوامل التي لفتت أنظار غالبية الكتاب التعاونيين 
وجعلتهح يؤمنون بالدور الخطير الذي ستلعبه هذه المنظمات في تحقيق هذا 
الرضن د نه ل المقصود إذن بالريجي التعاونية ؟ وما هي مميزاتها ؟ وما 
هو نطاق تطبيقها في الحاضر ؟ وما هو المستقبل الذي ينتظرها ؟ .. ذلك ما 
سنجيب عليه تباعا فيما يلي : ٠‏ 


< . : التعريف بالريجي التعاونية‎ )١ 
والريجي التعاونية هي مشروعات حكوميبة مستقلة ذات رأس مال‎ 
بل من الأشخاص الحكمية أي‎ ٠ مسهم . أعضاؤها ليسوا من الأفراد العاديين‎ 
الإعتبارية العامة (كالحكومات والبلديات مثلاً ) وبعض جماعات الأشضخاص‎ 
المستهلكين للبضائع أو -الخدمانت” التي تنتجها . وتتبع هذه المشروعات .من‎ 
المبادئ التي تحكم جمعيات المستهلكين التعاونية‎ ٠ حيث تكوينها وسيرها‎ 
على العموم. . ظ ظ ظ‎ 


؟) خصائص الريجي التعاونية : 00 1 

وتتميز هذه المشروعات بمميزات خاصة نجملها فيما يلي : . 
) أن هذه المشروعات هي ' ريجي " ومن ثم فهي لا تنشأ إلا بتصريح مبن 

الحكومة . وتتعدد صور هذا التصريح فقد يأتي في شكل. قانون أو 

تعر رادار و حون موشير بهد التصريح إستغلال شروة 


3 0 
4 
2 
0 
0 
0 

مم 
. 
, 





الفضل الحادي” عشر : الظروف _البيئية وعملية التسويق_التعاوة 





“وي ديه كمه من الندائمو متنا من مساقط المياه » كما يصح 
أن يكون موضوعه إستغلال صناعة أو تجارة معينة: ْ 
ب) أن هذه المشروعات تتميز عدن الريجي العادية من حيث كونها تتمتع تتمت 
بالإاستقلال الكامل من كافة النواحسي. المالية والإدارية والتجارية 
والصناعية . .. فمن الناحية المالية . ٠‏ تتمتع هذه المشروعات بذمة 
مستقتة تمام الإستقلال عن خزينة الدولة: ؛ فالأرباح التي تحققها تبقى 2 
لها وتوزعها على النحو التعاوني المعروف في جمعيات المستهلكين : 
ولا ترحل منها لخزانة الدولة.شيئاً » والخسائر ا 
خزينة الدولة منها شيئاً » إنما يجب عليها هي أن تسعى إلى تغطيتها . 
بوسائلها الخاصة » كأن تسعى إلى عر 00 إلى ردقنع 
الأسعار » كما يصح أن تلجأ إذا اقتضى الحال » إلى القروض... 22 
وليس هناك من مسبئولية . على السلطات العامة التي اشستر 0 
أعضوية هنذه المشروعات إلا في حدود ما إكتتبت فيه من أسهم ٠‏ ش 
ومجلسن إدارة هذه المشروعات هو الذي يتولى وحده: إختيان المووظفين 
والمستخدمين والعمال ويحدد مكافأتهم ولا دخل للسلطات العامة 'في ذلك 
. كما أت -كافة 'المسبائل: : التجارية والضناعية يتولاها هذا. المحنس فق 
القواعد التجارية والصناعية . وهكذا تتشابه هذه المشروعات التعاونية 
.: وعلاقتها بالدولة والأفراد مع الشركات المساهمة . وإن كانت تختلف 
حا 0 ٠‏ فبينما ترمي هذه الشركات إلى 
تحقيق أكبر ربح صافي ممكن , وقد تلجأ في سبيل تحقيق هذا الغنترض 
الورك عر 19 ماارلنجن الحداوقرة: تسلك مسلعاً عكسياً » إذ هي | 








قراءات في إدارة التسويق | إ! ٠‏ 
تهدف إلى القضاء على الإستغلال ٠‏ ومن ثم تسعى جاهدة إلى 
تخفيكن الأسفان: ظ 

ٌْ ويشهد التاريخ على أن هذه المنظمات قد تمتعت منذ أن رأى 
وجهها النور بهذا الإستقلال حقيقة وفعلا كما تمتعت به قانوناً . .. ففي 
بلجيكا مثلا - أدى التشاحر الحزبي بين الأخزاب السياسية الثلائة 
( الحزب الكاثوليكى » والحزب الإشتراكي ٠‏ وحزب الأحرار ) إلى أن 

تعين السلطات العامة ممثليها في مجالس عازه هده المشروعات مين 
رجال الأحزاب جميعا » ومع ذلك فقد سنك بهو لاع يدا في أعبالي 
مسلك الحياد . الأمر الذي أْمّن نجاح هذه لسروعت على وجسه 


الإستمرار. 


ج) أن العضوية في هذه المنظمات قاصرة على المنتفعين من منتوجاتها 
بطريقة مباشرة أو غير مباشرة » سواء أخذت هذه المنتوجات شكل 
بضائع أم خدمات. 2 


د): أن باب العضوية في هذه المشروعات مفتوح , فالأشخاص الحكمية 
العامة وجماعات المنتفعين تستطيع أن تنخرط في هذه العضوية مادامت 
قد استوفت الشرائط التي توافرت في الأشخاص التي تقد تقدمها وليس عليها 
من قيد أو حرج ء وهكذا يبرز الطابع التعاوني لهذه المنظمات من 
حيث قابلية عدد الأعضاء للتغيير » ومن حيث قابلية رأس مالها للزيادة 
و التفن: باتع » كما هي الحال في الجمعيات التعاونية العادية. 





الفصل الحادي عشر : الظروف البينية وعملية التسويق التعاو: 

ه) هذه المشروعات تهدف إلى خدمة أعضائها لا إلى تحقيق الربح ٠‏ ومن 
ثم فهي تبيع بضائعها وخدماتها بأقل سعر ممكن ؛ » فإذا تحقق فائض فإها 

أن ترّحله أو ترحل بعضه إلى الإحتياطي.» وإما أن توزعة على 
الأعضاء فئ شكل عائد أي بنسبة مشتريات كل عضو في: المشروع ٠‏ 

:| وحتى لو إستخال عليها أن تحدد المستهلكين بالضيط ٠‏ كما هو الجال 
في مشروعات النقل مثلاً » فإنها. ترخل الفاتض إلى الإحتياطي الحر » 
ا 1 الإنتاج وخفض تكاليفه ثم 

002 خفض'أسعار الخدمات التي تؤديها بالتبعية. 3 
و . إن هذه المشروعات لا تعطي رأس المال ربحاً » وإنما تعطيه فائدة 
ظ محدودة » ومن ثم ليس > للأعضاء أن يطالبوا بتوزيع الأرباح الناجمة 
بنسبة ما اكتتبوا فيه من اسهم + بل الهم أن يحصلوا على فائدة محددة .. 
عنها » بجانب ما يحصلون عليه من ربح كعائد بنسبة مشترياتهم. 


*) نطاق الريجي التعاونية في مجال النقل : 
أتشيك الريجي التعاونية للسكك الحديدية الفرعية ببلجيكا .. يمقتضى 
قانونين صادرين في سنة ا م١‏ ع 0 
صب بسي جعيوو وساي ارت لموديدد وساي قلة ما 
يُدِزْه من ربح ٠‏ فاتجه نحو تشكيل منظمة تعاونية جديدة أعضاؤها الورحدات | 
الثلات : الدونة .. والمديريات ٠‏ والنواحي .. على أن تتجرد هذه المنظمة من 
قصد الربح. اا ظ 


011 ااا ا‎ ١1 


قراءات فى إدارة التسويق 


غير أن هذم المنظمة قامت. على :أسس جديدة لم تعزف من قبل. ؛ ويبيدو 


ذلك نافيك هجيتن + 
). أن الشركة قد قامت على اساس إنقسامها إلى فروح متعدد بن اليه 


ثم 


. وكذلك المديريات والنواحي التي يجري فيها هذا الخط » بحيث يكون له 


رأس مال. مستقل .. فإن حقق ربحا فهو للأعضاء ١‏ وإن حقق خسارة 
تحملوه . وليس من رابظة بين هذا الخط وسائر الخطوط إلا عن طريق 
الحصة التي يقدمها هذا الخط في النفقبات العامة للشركات. عن طريق 
ل كلها انه 


المعادلة للنفقات 2 لإنشاء الخط والح و : واتوة: التتعوى: 
و المديريات والنواحي ( التي يجري فيها الخط ) بالإكتتاب في ثلثي 
هذا الرأسمال على الأقل ...وأما الباقي فيجوز أن يكتتب فيه الجمهور 

. وإن كان العمل قد أثبت" عندم إقباله على. هذا الإكتتاب حيث امنا 
اكتتب فيه بوجه عام حوالي #١‏ من رأس المال ادر ٠‏ وهذا أمر 


ا مفهوم لإن المشروع لاا يهدف كما سبق القول إلئ 5 تحقيق الربج. 


ولاشك أن تنظيم الأمور .على هذا النحو اش بهد المبدأ التعاوني 
الخاص بالباب .المفتوح » فعدد الأعضاءٍ في الشركة سيزداد كلما إزداد 


/ عدد خطوط المنشأة ». وسيقل بالغاء بغعض الخطوط ء كما أن زأس المال 


سيكون ن قاباذ للتغيير بالتبعية ٠‏ وقد حدث ذلك فعلاً + في سنة. ١175‏ 
كان رأس المال المكتتب فيه 6 مليون فرنكا بلجيكيا - وقد زاد هذا 


: المبلغ فى نهاية سنة 17 فوصل إلى 1 كر5 مليوناً من الفرئكات 1 








وبلغ طول الخطوط التي أنشسأتها الشتركة سنة 0-5191 ١4كر”5‏ 


:. اكولو ص ينا 0 17 زاد هذا الطونل إلنى 57553 





. كيلومتراً ... وكذلك يتمشى هذا التنظيم مع الفكرة التعاوني القائدة بأن 
يجمع نفس الأشخاص بين صفة المنظمين وصفة المستهلكين. 0 

.إن أنظمة الشركة وإن أجازت للأعضاء أن يسددوا قيمة الأسهم 
: بطريقة عادية » أي الدفع. الفوري | .. إلا أن ذلك لم يتبع إلا بالنسبة 
. لإكتنابات الأفراد العاديين 171 من رأس المال ) حيث يتقاضون فائدة ‏ 
العرية مسبو و كيده ماو 


00 الكقز 0 قات قا اش ران اناك اللازم 
للإنشاء والإستغلال من الجمهور .. وحددت السذاد على تسعين ناما 


في شكل أقساط سنوية تتضمن الفائذة:وجضضة الإستهلاك: » وتمسبك : 


الشركة دفاتر خاصة لتنظيم حساباتها في هذا الخصوص ٠»‏ ففي نهاية 
كل عام تخصم الشركة من الأرباج الكلية قيمة هذه الأقساط لمصلحة : 


الدائنين' صع اعتبار ها تمكاينة أقساط. سنوية قام بتسديدها الأعضاء من 


ل ل 0 
هذه الأرباح لهذا الوفاء التزم الأعضاء :بدفع الفرق » أما اق تيققى غنوه 
بعد هذا الدفع فإن الربح الصافي اخ تيت علي للأعضماء 4/7 من 
هذا الربح على شكل ريح إضافي :. ويرحل الباقي وقدره 68/0 إلى 


الإحتياطي لإستخدامه :عند اللزوم في بعض الإصلاحات و تحور 3 
الخطوط أو في تغطية الخسارة المحتملة .. وهكذا يهيئ هذا النظام. 
.'الفرصة لأشخاص القانون الغام المختلفة لكي تساهم فين ال سيان 


قراءات في إدارة التسويق 
المشروعات دون أن تدفع شيئا بالفعل ودون أن تضطر إلى تدبير ذلك 
. من مواردها » وهي موارد تكاد لا تكفي لتغطية مصروفاتها المختلفة » 
ودون أن تلجأ إلى الإقتراض من الجمهور مباشرة . وهو أمر قد لا 
تتوافر له مقومات النجاح إذا تجاوز الأقكر لكان .حدوادا :مغرنة 


ويدير الشركة مجلس إدارة مكون من * أعضاء ورئيس .. ويتمتع 
هذا المجلس بكاقفة السلطات الإدارية على غرار مجالس الشركات 0 
.. ويتولى الملك تعيين الرئيس والمدير العام » كما يحق له فصلهما .. ظ 
الأعضاء فتختار الحكومة نصف عددهم خم تقار اتجعبة ام | 
ا ل 


| وقد شقت هذه الشركة طريقها بنجاح فبي بادئ الأمر . ولكن الحرب 
العالمية الأولى فاجأتها .. فَخَرَبت خطوطها وأدواتها وسببت لها شيئاً من ٠‏ 
العجز » ولكنها مع ذلك أفلحت رويدا في تسوية هذا العجز عن طريق ضغط 
. مصروفاتها وإصلاح نظام إستغلالها ودون أن تلجأ إلى الحكومة لسد هذا 
العجز على الإطلاق .. وإذا كان بعض الخطوط قد إنطوى على العجز في 
وقت ما بحيث إضطر الأعضاء إلى تغطيته » فإن خطوطا أخرى قد نجحت 
ظ فأفلحت في سد الأقساط من أرباحها الكلية جل :و أكنقن. فين ذلك اهفتك :وق عند 
557 إضافيا على المساهمين. .. وإذا كان هذا ا ا ا 
الفكرة التعاونية » فإن هذه المخالفة ليست خطيرة في الواقع .2 فقد كان الربح 
مستي باريد ااه ن النصيب المُوزّع على الأعضاء شيئاً 
مذكورا .. هذا بالإضافة إلى أن 8/5 من هذا الربح يُرَحّل إلى الإحتياطي. . 
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الفصل اعد عشر : الظروف البينية وغعملية التسويق التعاوذ 





وه ادن يشمشان جع روخ الأتساون :ذاتة 6 وساف لا يمكن توزيعه علبى 
: المنتفعيين أو المستهلكين في هذه الحالة » إذ تحولُ دؤن ذلك عقبات كثيرة 
1 تتصل بتحديد هؤلاء المنتفعين على وجه.دقيق. 


00 ولعل شرحنهئثمفهوم الريجي التعاوني بصفة عاسة .. والريجي 
التعاوني في النقل بصفة خاصة .. يوضح لنا أن الفكر التعاوني قادر على أن 
يضع موضع التطبيق أساليياً تسهم في حل إشكالات المجتمع بصفة عامة . 
وتدعيم الكيان التعاوني بصفة خاصة. .. وممالاشك افيه أننا نعني بالتدعيم 
تحسين الشئون الإقتصادية و الإجتماعية المجموع الأعضباء المنتمين للجركة 
التعاونية .. ونحن نوجه النظر إلى المزايا الكبيرة ة التي يمكن أن تعنود على 
الدولة بصفة عامة هنا في مصر بالنسبة لجهودها في خصخصة العديد من 
شركات قطاع الأعمال :رق حلي التعاونيين بصفة: عامة » والإتجادات التعاونية. . 
المركزية بصفة اخاصة »ء .عليها أن تجتمع وتّعيد حساباتها لتتعرف علكى حقيقة ١‏ 
أوحناعها وما اعابت قادوة حل الإشي في حفلية التخسة +افإذا وتجدت. 
أن لديها القدرة على ذلك » فالمعتقد أنها تستطيع التفاهم مع الدولة في تيسير : 
هذا الأسلوب م .و الفشتك أنه .. إذأها اعد سنوتب كيذ » وعلبى و 
الخصوص في تدعيم إقتصاديات النقل في ريف مصر وقراه المتسع والشاسع . 
الأطراف والذي يحتاج إلى مزيد من الجهود من أجل تيسير نقل المحاصيل 
من مراكز إنتاجها إلى مراكز تسويقها... إن مثل هذا الأسلوب المشترك ١‏ 
سودي لان ننقلة حشنان نةاوناقسسادية ضدكم حجهوة الطفية الك كوم هنا مضي 


1-7 


الان. 
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ونرجو أن يكون واضحا أن كل جمعية تعاونية تستخدم النقل ٠‏ إما 
ونان السلع إلى منشآتها » أو تحريك هذه السلع في حالة تواجدها من مكان 
لكو وق يدها إلى أعضائها أو الأسواق .. وإن الإستخدام الإقتصادي 
الحسن والمنظم للنقل قد يسهم إلى حد كبير في نجاح الجمعية .. كما وأن 
ل ا ل ا غير 


1 ضرورية .. وقد يترتب على كل هذا أن تتحول الأرباح إلى خسارة. 
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النقل . 


أرجاء المعمورة. 








الفصل الحادي عشر : الظر وف البيئية وعملية التسويق التعاوة 


الظروف السكانية : 

ش وإذا إستطعنا تحديد الظروف السسالفة.الذكر:؛ أمكننا التكهمن بعدد 
المستهلكين » بدراسة تعداد السكان والإحجصائيات الخاصة بالمنطقة التي تر غدب 
في ترويج المشروع بها. » فعلى منتج الألبان الجافة الخاصة بالأطفال الرضع 
البحث عن نسبة المواليد في المنطقة التي يرغب في. غزوها... وعن الأشهر. 
التي تَرَيْد فيها هذه النسبة خلال الخام .. وعليه أخيراً أن يبحث البناء الأستري» 
للمنازل التي تضم صغاراً » ويصنف هذه المنازل تبعاً للمنطقة السكنية 
ومحري دين ظ 


وهذا بإختصار هو البحث المبدتي الذي يجب القيام به لتحديد ما يطلق 
عليه بصفة عامة " ظروف: السوق " .. آخذين في الإعتبار أن السوق هو 
عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفعال التي تتوقف أساساً على سلسلة 
الرغبات المستقاة من المستهلكين . . وأنه ينبغي إعادة هذه الدر اسة من آن 
لآخر خلال فترات محدودة لتتبع تطور الإتجاهات المختلفة ٠‏ على أن تكون ‏ 
هذه الدر اسة دقيقة لإمدادنا بالأرقام و الإحصائيات والقواعد التي تصدر من ١‏ 
المعاهد ومراكز الأبحاث والهيئات المختفيية بالنشاط .. وكذا الإتحادات 
والغرف المشكلة لهذا الغرض » بالإضافة النى: المجلاة واللتشسز الع . : 


ولعل من الأهمية بمكان أن نوضح أن. الحركات التعاونية في شتى أنحاء 
العالم » تَطَوّر نفسها لكي تكسب الأسواق الداخلية .. ولقد تبين لنا من دراساتنا 
أن جمعية لندن التعاونية » أدخلت نظام خدمة النفس تيسيرا على أعضائها' 





لخديف 





كب 


598 ؛. إدادة التسويق 1 ش ْ . 


وعلى المتعاملين معها .. ثم تطور الأمر بحيث تسند الجمعيات التعاونية 

بعضها بعضا فيما يتعلق بالترويج لمبيعاتها .. وقد أدى هذا التفكير إلى الأخذ 

يمفهوم العضوية القومية » بحيث يتمكن أ خطيو تعاوني من أن يتعامل مع 

أية جمعية تعاونية في أية رقعة من البلاد ويعود عليه عائد معاملاته كأي 
ل ييا لوسر ْ 


ولعل من التطورات المتقدمة التي حدثت من أجل الترويج للمبيعات في 
اعفن البلدان المتقدمة كأمريكا مثلاً .. إنها أدخلت الحاسبات الإلكترونيّة من 
٠‏ أجل الفيسين على العمالاء : في الحصول على السلع والخدمات التي يحتاجون 
إليها . . فمشلا يمكن عن طريق الإتصال التليفوني .. الإتصال بالحاسب 
الإلكتروني الخاص بالمنشأة » وطلب أي نوع من الخدمات .. ويتولى الحاسب 
الإلكتروفي فووا ككابة الطلزينة وتحدية الأتضان وتوجييه الطللب و إرسالة إن 
العميل .. كل ذلك يتم في دقائق معدودة. 


ولعل هذه الصورة توضح لنا » وأننا نعيش في عصر المنافسة .. علينا 
أن ننظر عبر المستقبل ونتطلع إلى الآفاق التي دتمل إليها غيرنا .. خاصة 
وأننا هنا في صر نجتاز مرحلة التحول نحو خلق الدولة العصرية التي تفتح 
ذراعيها لكل راغب في التعامل معها على أسس من إحترام السيادة والرغبات 
القومية .. هذا بالإضافة إلى أنه في ظل تطورنا الحديث ٠‏ سيفد إلينا المال 
العربي والمال الأجنبي .. وكل: هنذا سيطرق مجالات للإستثمار في صورة 
منشات » تنشأ على أسس عصرية .. الأمر الذي يفرض علينا أن نطور من 





أنفسنا علمياً وتطبيقياً » بحيث يمكننا أن نساير هذه التطورات .. وبذلك أنحقق ١‏ 
أهداف تطورنا الحضاري الجديد الذي نأمل أن ننشده. 


ويرى علماء -التسويق أن هناك رابطة قوية بين مستوى تقدم المجتمع 
وأهمية النقل : هذا بالإضافة إلى أن عدم توفر شبكات النقل الداخل تؤدي إلى 
حدوث إختناقات يترتب عليها الكثير من المشكلات 'التسويقية .... ولذلك تهتم . 
الدراسات التسويقية بالأبحاث السكانية وتخطيط المدن وإختيار الموقع 
الإقتصاذي للمصانع والمنشآت المالية والتجارية بالإضافة إلى البحوث التي 
تتعلق. بالنقل بكافة أشكاله وصوره حتى يمكن وضع سياسة عامة ومدروسة 
. للنقل بما يتمشى مع التطور الإقتصادي والإجتماعي ... ومن المظاهر الجديرة 
بالإهتمام إستعانة بعض. الحكومات بالحركات التعاونية فيها للإسهام في حل 


النقل والتسويق : 


تلعب وسائل النقل بصفة عامة دوراً على جانب كبير من الأهمية في 

. تيسير الوظيفة التسويقية بالنسبة لأي مشروع من المشروعات في الدولة 'سواء 
أكان هذاالمشروع ينتمي لقصاع الأعمال أو الخاص أو التعاوني أو 
الإستثماري أو النشاط الأهلي ». وبالتالي تسهم وسائل النقل في تدعيسم 
إقتصادياتها .. ولعل من أبرز الأدوار التي تؤديها وسائل النقل أنها تسنهم في 
إتساع الأسواق » وسرعة إستغلال الموارد أيآا كانت هذه الموارد » مادية أو 
بشرية .. هذا بالإضافة إلى إسهامها في تحقيق زيادة المنفعة وذلك عن 





سن للم © 








طريق إسهامها في نقل القوئ العاملة » والسلع إلى الأساكن التي تكون في 
حاجة إليها ‏ .. وبذلك تكون أكشر نفعا. ش 


مزايا النقل الجيد : 
والتنظيم الجيد لوسائل النقل يحققق الميزات الآتية 1 

الأولى : أنه يُمكن المشروع من أ يتمتع بمزايا الإنتاج 'الكبير 0 
الآلات الحديثة ذات الطاقة: الإنتاجية العالية » حيث تكون تكلفة وحدة 
المنتج أقل . ٠»‏ إذ أن التقدم ني وسائل النقل 5 يؤدي إلى 
إتساع السوق ... ويمكن القول أن إمكانية إستخدام أساليب الإنتاج الكبير. 
يحدها تكلفة نقل المنتج النهائي +اتشبوسهنا إقاحة اكاك السوق المحلي 
والأماكن القريبة منه ين عن إستيعاب مجموع الإنتاج . . الأمر 
نوتملا و السلعة في أماكزع مشطلفة .. وفي هذه الحالة يكون | 
لتكلفة التسويق أثر كبير في القزارات التي تتعلق بالإنتاج » وذلك لإنه 
لا ينبغي أن تطغى تكلفة التسويق على ما تستهد تستهدفه المنشات من ربح. 

الثانية : أن النقل يؤثر تأثيرا حاسما على مكان تَوَطّن: المشروع ؛ فقد أدى 
إنشاء السكك الحديدية إلى ثورة إقتصادية خلال القرن التاسع عشر ء إذ 00 
تتج عن إستخدامها خفض. حاسم في تكلفة وحدة النقل البري ٠‏ وأدنى ذلك 
إلى إمكان توطن المشروع في المكان الإقتصادي الملائم دون التقيد 
بوقوعها على مجرى مائي ملاحي .. كما أدي تقديم السيارة كوسيلة نقل 
إقتصادية (حوالي عام )١5٠١‏ إلىإطلاق العنان للمشروع لإختيار 
الموقع الإقتصادي الملائم .. ومع أن السكك الحديدية أدت إلى إمكانية 
توظن المشروع بعيدا عن مجرى مائي » إله أن أثرها في هذا الصدد 





الفصل الحادي عشر : :الظروف البيئية وعمنية التسويق التعاودي 


كان محدودا نظرا إلى ضرورة توطن المشروع قريبا من محطة السكك 

الحديدية » كما أن أثرها في خفض تكاليف نقل منتجات المشروع إلى 

اصيو اق المستهلكين كان محدوذا 5 قو لخت هرا قد كوت م إنخفاض تكلقة 

وخدة.النقل على السكك الحديدية (طن/كيلومتر أو راكب - كيلومتر) 

مقا على "انسار تي زان تكلفه النون على ليان للد عكنةه مدهي سيق 

' الأصل ' إلى " المقصد " غالبا ما يكون أقل . نظرا إلى تكمنة الرحلة 

0 السكك الحديدية بوسائل نقل أخرى ء وفا يتبع ذلك من إرتفاع 

تكالك الشحن و التفريغ لأكثر من مرة. 
و كلاه المشروعات تحبذ مكحام السيارة في كالفة - 

0 الحمولة الفتتظلنة علن مدار العام » مع إلقاء عبء الحمل غير 
المنتكلع على الننكك الحدوكية الكن قاد ما ككقوين مهدو التعريفة 
بصرف النظر عن مدى إنتظام الحمل خلال السنة. ظ 

)كال منتطافي النهائية - ذات التعريفة المرتفعة على السكك الس ْ 
- علئ سيارات النقئل الخاصمة بالمشروع ء ونقل المواد الخام ' 
والنكقجات: اللخاضية «السكك. الحديدية إذ عادة "ها تكون عريفة كفل 
اللقراك التخاف موةاتميو اا المسهةة ول وك علي الترتقاك ‏ التديدية ان 
ومن الواضح أن تقسيم حمولة المشروغ حسب نوع وطبيعة الحمل 
تلك ٠‏ يؤدي إلى تحقيق وفورات لا يمكن تجاهلها للمشروع. 


ولقد إستمر التطور التوزي للنقل .. ففرنسا وبريطائيا أتمًّا صنع الطائرة 
| الكونكورد د التي تم تشغيلها فعلأ على خطوط الطيران ؛ وقدم الإتحات لاي 








قراءات في إدارة التسويق 





طائرة تبوليف في نفس العام وتبلغ سرعة كل من الطائرتين أكثر من ٠.٠.0‏ 
كيلومتر في انساعة.. ظ 


والولايات المتحدة أنتجت طائرة أسرع من الصوت تحمل "٠٠‏ رأكبا 
ومتكلف تكلفة ايداف نكا د هة و لاف 5 قن 4" القب ليون ذو ار ): 


وفسن الطانيعي أن الشتو الشووى السسدو مع شي نكا ضية :لقتل بالطل انان نت 
سيؤدي إلى تطور جديد في حجم.المشروعات واتساع الأسواق ٠‏ فتكلفة النقل 
بالطائرات تنخفض بإستمرار والطائرات تستخدم حالقا ددن هلو تنطاف واسع - 
لنقل ككين .من المتكمات الخفيفة الؤون أو الشويعة اللتفك أو العالية القيمحة”' 
'وكثير من قطع الغيار الهامة تنقل حاليا بالطائرات. 000 


النقل وتقدم المجتمع : . 


وحن كنز فإن متاك ريظة قوية نلا بره مسري تقس الستقييو قفي 
النقل .. فنجد حاجة المجتمعات المتخلفة إلى النقل تكون في أضيق الحدود ء 
بقن تحن كوا منتن: الزاالانات 'الملتحدة تسزى: بكو الى ردم شكنها القرسى :هذ النذك 
بمختلف صوره .. وفي بريطانيا قدر ما يُنفق على النقل الداخلي فقط منذ 
خمسة حشر عغافا خؤوالئ +٠‏ عليون جنينة:ستويا #وهذ1 المبلغ أخد فى 
“لق اله المعمض جه فيكم اله اكينة ' الواذة رق سجفير ع الإتففاق شي وز يداني 
حو الي ١ر‏ * في الماقة سنتويا خلال الفترة مين 65 إللى ١91٠١‏ ., إلا و 
أعلى معد للاث الزيادة كانت للنقل ٠‏ إذ بلغ الرقم حمرلا في الماتنة مسدويا خلال 


ءا١‎ 








الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق التعاوني. 





الفترة نفسها .. هذا وبلغت النسيبة.المخصصية لمشتريات السيارات 5ر6 في 


امن مجموع الإمنتثمارات المستهدفة حسب الأنشظة الإقتصادية 5ر5١‏ فني 
ا ْ ظ ش 


وخلال السنوات الأخيرة ونتيجة للطلب المتزايد على خدمات النقل ٠.‏ هذا 
يالإضافة إلى الثورة العلمية الضخمة والتطور السر يع في 1 حذا 2 وسائله 0 
قفززت مشكلات النقل إلى ال لضف الأول 0 قفي بريطانيا 2 ماعف: 9 ا 1 . 


سنوات الأخيرة أهمية الدور الذي تلعبه وزارة النقل والتخطيصط الإقتصادي 


والإجتماعي . سواء على المستوى القومئ أم المحلي د وفئ يمينا حطيكة ' 
الدولة اغتبار! محر اذا لواجود شبكات النقل. ذات الكفاءة العالية. فو ضعت 
الخطط لمد خطوط سكك حديدية جديدة إلى مناطق ابار البترول المختلفة . 
كما دعمت الأسيعة 3 التجاري الروسي ٠»‏ فزيدت مقدرته التحصيلية بمقدار 
خلال السبع شقواك: التشكبيواة من إنقضاء الإتحاد السوفيتي ٠‏ وزاد 
اهتمامها بالمجاري > المائية الداخلية للمساهمة في إفتتاح المناطق الصضّناعية 
الجديدة في سيبيريا والشرق الأقصى ل ا 
الأنابيت تبلغ طولها خوالي --++-72+ كيلومتر '- يما يمكن من تقل أكشر امن 
نصف 'الزيت بواسطة الأنابيب وإلى زد يادة إمكانيات إستخدام الغاز مكان الفحم 
والقوى. المحركة الأخرى ( الملاحظ أن ت تكلفة النفل بالانتابيت تصن هن د 
.6 502/ عن النقل بالسكة الحديد ).. وفي الولايات المتخضفة الاأمروبكيية 
يفزع الفسسستواون ضر توي مشاكل: النقك: جتسيوهينا الققال همك السدد 








ويطالبون بإعطائها عناية أكبر .. كعامل هام في تشكيل شخصية المدينة أوا 


بجرع ده كز علطم ئة20 0م25 طنوطكنر 4ه عميز1 مطل 
الاك 012 1013373 01 لاعاعه لفطك عط مام قطك ط1 زماع 12 1لو امم[ تلطا 


9 كنا نرى أن كل هذه ادهو تقصر كين اه مقابلة مطالب الوقت . : 
والانق كم التى ممتكورق المشكلة :إلا لني يق الأنينة السذزايدة لسن ٠+‏ 
والإتجاه إلى إعطاء. مشاكله الأولوية التي تستحقها وبحثها على أساس علمي 
ليم .وما الإتجاه الحديتث القوي. لإنشاء مخطلف: الدوااسات الجديدة التى. تتعلق 
بالنقل في جامعات أمريكا وأوربا ء إلا مثال حي على بروز أهمية مشكلات 
النقل في المجتمعات المتقدمة. 


كافك القن "الل السمااقة مقو جدت الحاجة إلى تخطيط النقل على 
امسناسن علمي سليم لتنسيق الإحتياجات .المتزايدة علسى ضوء الإمكانيات 
المكنوة قادقك أن مص فى عدر اذم وريه (الحذوكه فى نجه الن جيه 
أجهزة متخصصة تضمع سياسة النقل وتخطط له. 


ورسالة هذه الأجهزة لا تنحصر في توفير إمكانيات النقل المختلفة » مثل 
مذام خط بينكة حديد أو كنف طويفق أو إعداد ميناء بحر ي أو محطة جوية ... بل. 
هي في المكان الأول » دراسة كيفية بناء مجتمعنا ٠»‏ ثم وضع وتخطيط عام 
نلخدمات النقل بما يتلاءم مع .الأوضاع الإقتصادية والإجتماعية المتطورة. 





رن : الظروفب البيئية وعملية ‏ التسويق التعاون 





وفي جمهوزية مصر العربية ٠‏ كان من العقبات التي أثشرت في سرعة 
تطورنا الصناعي والتجاري ». عدم توفر شبكات النقل الداخلي القادرة على : 
مقابلة الطلب المتزايد على نقل المواد الخام إلى المصانع - و خاضدة تلك التي 
أنشئت في منطقة القاهرة او علي نقل. المنتج النهائي ٠‏ كمنا حدث بالنسبة 
للتسويق التععاوني وكذا ععدمْ توافر الأسطول البحري القادر على مقابلة 
الإحتياإجات النوعية للإستيراد والتصدير .. كما وأن إهمال ربط أبحاث 
الإسكان وتخطيط المدن وإختيار الموقع الإقتصادي اد والمنشآت 
ميا رعيريا يع بيت ون .. أدت إلوظهور ها مشكلات النقل ذاخل 
المدن الكبرى. 2 ْ 


وإذا كان من الواجب وضغ سياسة عامة ومدروسة للنقل. بما يتماشى مع 
التطور الإقتصادي والإجتماعي .. فإن من اللازم أن يكون هناك تنسيقاً عملياً 
لإمكانيات النقل .. فمع الطلب المتزايد بخطئ سريعة على خدمات النقل:» 
وقصور الإمكانيات عن مقابلة الرغبات ٠.‏ بل والإحتياجات . . أصبح ضروريا 
أن تقوم الدولة بأعلى مستوياتها بتخطيط النقل - بما في ذلك النقل: الخاصن خ- 
بإعتباره وحدة واحدة متكاملة » تستخدم فيها. كل وسيلة نقل في المكان الذي 
تحقق فيه أكبر قدر من' الكفاءة الإنتاجية 2.. ويقصدد: بالكفتاءة” الإنتاجية لؤسيلة 
النقل " مستوى الخدمة " التي تقدمها ٠‏ بالإضافة إلى تكلفتها الخاضصة” ‏ وتكلفتها / 
الانتمتاعية القن يتقدلها الفجكم كقق ,مر قب] يكب كذلك. لاحك الكملة: 
الموضوعة إز دواج الخدمات كلما أمكن ف وأن يؤخذ في الإعتبار عند 
إختيار وسيلة النقل » التطورات الإقتصادية والإجتماعية: في المستقبل 








ونحن نوجه النظر إلى كتير من المشكلات التي تنجم نتيجة السواء اخدمة 

لنقل .. وعلى سبيل المثال لا الحصر ء كثيراً ما تتأثر تكلفة التشغيل في النقفل 
لتأخيز التفريغ أو التحميل للوريات بمعرفة سلطات الهرور بالقاهرة 
المستو ليق تعر ” الحقار اك بالأسيكتدزية اننا مودى أل ى ال نع مانت لفن 
بمئات إن لم يكن الاف الجنيهات يوميا .. فتعطيل النقل لفترة يوم قد يعني 
خسارة قدرها ٠6‏ جنيه يوميا ... كما وأن نوع الطريق والمسافة ما بين 
ولك القتشمول ىن الكقاية بت كمتد طلا نيو كن كأقيز ١‏ اموا عر ١‏ فى تكلفة اقول ب 
كما وأن إمكانية تدفق نقل عكسي يؤئر تأثيرا كبيرا في إيراد النقل: » فإيراد 
وحدات نقل البضاتع ما بين القاهرة والسويس مشلا زادت كثيرا مع تصنيع 
منطقة السويس ووجود تحميل عكسي. ش 


الجمعيات ' التعاونية لتقل البضائع ؛ 


وقد ظهرت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في مصر في منتصف عام 

555 . وتهدف هذه الجمعيات للاتي : ظ 
)١‏ معاونة الأعضاء في الحصول. على وحدات نقفل جديدة وتجديد : 
الوحدات التي يملكونها ٠‏ وتسهيل تدبين مستلزماات التشغيل من 


قطع غيار و إطار ا ووقوة ومواد يَتْتَحيْم باسعار مخفضية . 


ع» س«ااه 








الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق_التعاوة 





0 مساعدة الأعضاء في صييانة قات الوحدات المملوكة هه عدن 
طريق .تشغيل ورش تقوم الجمعية بإنشائها أو إستتجارها .. أو عن 
طريق الإتفاق مع ورش خاصة للقيام بدلك. 

كنا قوم الجسعياتكاقافية أو إإستئجار الفباقن و المتشيلاك ٍ 
اللمزمة لمكاتبها وفروعها وجراجاتها. ظ 0 


*) . عرض وجهة نظر الأعضاء على الجهات المالية » وتقديم المشورة 
لهم بشأن مشاكل النقل الخاصة بهم. . [ 


<< 4) تلقي كود وتنسيق عملياته بين الأعضناء. 


5) منبح أعضاء الجسم قرو نفدي لد المملوكة لهم أو 
مسد التشغيل.. 


1( مراقبة تتفيذ الأعضماء" لعمليات النقل للتأكد من إلتزامهم بتعريفة . 
موخددة وتحصيل الرسوح 00 .عليهم قانوناً. 





قراءات في إدارة التسويق_ 








تؤكد الدراسة في مقدمتها أن مضر في حاجة شديدة إلى توفير المفناخ 5225-0 لإنطلاقة الإنتاج في 
كافة .قطاعات الدولة سواء أكانت هذه القطاعات عامة أو خاصة أو تعاونية أو إستثمارية أو نشاطا أهليا . 
ومن هذا المنطلق فإن التطورات الإقتصادية والمتغيرات العالمية تفرض علينا أن نتجه إلى الأسواق . 
العالمية . وهذا يتطلب ضرورة معرفة الظروف التي تحيط بالأسواق الدولية . آخذين في الإعتبار أن 
التعاون يقوم بدور في التسويق المحلي وكذلك على الصعيد الدولي الأمر الذي ينبغي معه أن نساير 
التطورات العالمية.. وأن نتعرف على الظروف القانونية سواء على الصعيد المحلي أو الدولي حيث توضح 
ا ال او ا ا ا ا ا ٠‏ والظروف السياسية حيث أن 
الظروف السياسية لها تأثيراتها وهذه المعرفة تتيح لنا دراسة إمكانيات الإستيراد والعبيات المسموح بها إذ! 
دعت الظروف إلى ذلك. ٠‏ 

كما وينبغي دراسة المتطلنبات الجغرافية للسوق . والتي منها التعرف على تكانيف النقل أو قوانين 
الإستيراد ٠‏ وكذلك الظروف السكانية التي يمكن من خلالها معرفة عدد السكان والإحصانيات التي تتعلق 
بالمنطقة التي تراغب في ترويج المشروع بها حيث أن السوق عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفغال 
التي تتوقف أساسا على سلسلة الرغبات المستقاة من المستهلكين. | 

وقد يكون من الأهمية لأي باحث ودارس للعملية التسويقية وهو يتعرف على الظروف المحيطة بها” 
سواء أكانت قانونية أو سياسية أو جغرافية أو سكانية أن يتعمق في دراسة وسائل التقل المتاحة . حيت أن 
هذه الوسائق تلعب دورا على جانبي كبير من الأهمية في 5 تيسير الوظيفة التسويقية بالنسبة لأي مشروع من 
المشروعات . سواء أكان هذا المشروع ينتمي لقطاع الأعمال أو الخاص أو التعاوني أو الإستثماري. ٠‏ هذا 
بالإضافة إلى إسهامها في تحقيق زيادة المنفعة وذلك عن طريق إسهامها في نقل القوى العاملة ٠‏ والسلع 
إلى الأماكن التي تكون في حاجة إليها . ويجمع علماء التسويق على أن هناك رابطة قوية بين مستوئى تقد م 
المجتمع وأهمية النقل . وقد أسهمت الجمعيات التعاونية لنقل البضائنع منذ إنشانها في عام 5 في هذا 
النشاط وتزايد نشاطها على مر السنين. كما أوجدت حكومات بعض الدول بالتعاون مع الحركات التعاونية في 
إيجاد شكل جديد من أشكال التعاونيات يطلق عليه ' الريجي التعاوني ' .. حيث تشترك الحكومة مع البلدية 
والتعاونيات في إقامة مشروعات تسير وفقا للمبادئ التي تسير عليها التعاونيات. 
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الفاصل الحادي عشر 





:.الظروف البيئية وعملية التسويق التعاو: 


قضايا كله 3 اق بي 





' يرى علماء إدارة التسويق ١‏ ومعهم علماء الإقتصاد أن مصر 
تبذل جهودا محمودة من أجل توفير المناخ الملائم لإنطلاقة الإنتاج.. 
في كافة قطاعات الدولة . سواء أكانت هذه القطاعات عامة أو 
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ناقش العبارة السابقة مناقشا الظروف البيئية التي ينبغي 


دراستها . وأثئرز هذه الظروف على عملية التسويق التعاوني. 


يرى علماء التسويق أن كا ار يام 
المجتمع وتوافر شيكات النقل ". ظ 

| :علق على العبارة السابقة موضحاً مزايا النقل الجيّد. 
تناول بالشرح والتعليق مفهوم " الريجي التعاوني ' » على أن 
توضح كيفية إنشائه ٠‏ ونطاقه في مجال النقل ##شناريا يعطن 
الأمثلة التطبيقية ٠‏ ورأيك الخاص فيما يتعدق بمدى إمكانية 
الاستفادة من هذه التجربة في مصر 

طلبت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في مصر مننك بصفتك 
دارسا لعلوم التسويق أن تضع لها خطة تستهدف من ورائها 
زيادة نشاطها . وتنسيق هذا النشاط مع شركات النقل العام 
للبضائع والسكة الحديد. 

أكتب بحشاً يتضمن الخطوات الواجبة الإتباع لتحقيق هذا 
الهدف. 
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دور التعاون قٍِ 


التوريد الزراعي والتسويق 
21 تن [تتع اسوك سأ 15ص ءم0-0© 02 1016 عط 
1116 وع11 ممه 
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لعل من الأهمية بمكان أن نوضح أن موضوع التسويق التعاوني 
. بنصفة عامة والتسويق. التعاوني الزراعئ بصفة خاصة قد حظي بكثير من 
الإهتمام من المنظمات الدولية المستولة عن تقديم المساعدة والمعونة الفنية 
لدول العالم الثالث وعلى رأس هذه المنظمات منظمة الأغذية والزراعة , 
والإتحاد الدولي للمنتجين الزراعيين ومنظمة العمل الدولية واللجئة الزراعية 
للحلف التعاوني الدولي إلى غير ذلك من البيقات. 0 


وقد حضر الباحث الكثير من المؤتمزات التي تناولت هذا للوشوة ٠‏ 
وعلى وجه الخصوص عندما شغل منصب نائب رئيس اللجنة الزراعية للحلف. ' 
التعاوني الدولي لثمانية سنوات متتاقية ٠‏ وقد إختار الساحث أحد الأوراق التي 
تقدمت بها منظمة العمل الدولية 2 في أحد هذه المؤتمرات تعبيرا عن الإتجاء 
. العام في هذا الموضوعح. ظ [ ظ 
)١(:‏ دور وفائتدة التعاون 62264052م0-0© 02 21152655؟وآ 0 501 

يغرف الجميع المزايا الإقتصادية والإجتماعية والثقافية الذي تنتج آ 

التعاون بين الأفراد ذوي الموارد القليلة » وما من بلد نام إلا ويعتبر التعاون 
1 عنصراً أساسياً لا تغد يستغنى عنه في التنمية الريفية. ظ 


سكم بالورجوع إلى . البحث الذي قدمه ه ا بقسم الإئتمان والتسويق بإدارة الخدمات 
الزراعية » منظمة الأغذية والزراعة الموتمر الدولي الذي عُقد فيما بين 5١‏ - 55 سسببتمير ١9017‏ بجامعة 
عت بلحيكا وموضوعة ” التعاون كأداة للتنمية الريفية ش 


1 











قراءات إدارة التسويق 


2ط لام عسامهاعء نع هط أومطلة 15 عنتغطا. ,لااأتمعسين) 0 . 
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لكن فائدة التعاون في. مجال التسويق الزراعي قد تخفى قليلاً فلا يُدركها 
الناس على حقيقتها رغم أن الدليل قائم على أن من الصعب تحسين عملية 
التسويق وزيادة إستفادة صغار الزراع من بيع منتجاتهم وتحسين أسعارها 
إلا إذا إشترك الجميع مباشرة في مرجلة (التجميع) على الأقل » وينصب 
كلامنا هنا على جمهور الزراع الفقراء الذين: لا قوة لهم فعالة تيح لهم حريبة 
إتخاذ القرار والعمل فيما يختص بالتصرف في محاصيلهم » فيضط رون 
بالتالي إلى الإعتماد على صغار التجار في القرى سواء لتصريف الفائتض من 
المحصول أو لشراء السلع الإستهلاكية والرأسمالية .» أو للحمصول على 
إنتمان فوري لمواجهة الإجتياجات المالية العاجلة » ونلاحظ هنا أن هذا التاجر. 
الذي يؤدي وظيفة المقرض وصاحب الحانوت أيضا يمثل في الواقع حلقة 
إتسنان حيوية قي النونة انتجازيةا 'التظيذية 'الخي اول التصدرى و الإسقيراد 
وتسويق وتوزيع المنتجات على النطاق القومي بر غم ماقد ييدو من ضعفه 


0 


وقلة تأثيره نسبيا. 

. أي أن .لهذا التاجر فائدة أساسية كحلقة في سلسلة خاصة عندما لا تتوافر 
في المجتمع وسيلة أخرى أكبر_نفعاً وأكثر مدعاة للثقة » لكن ذلك لا يمنع أن 
صغاز التجار هؤلاء يعنيهم فقط أن يربحوا وهم يؤدون دورا رئيسيا في 
إنزلاق المنتجين إلى هذه الإستدانة بشروط ربوية في معظم الأحوال. 








ظ والحقيقة أن الفكرة الأساسية في التعاون بين المنتجين مقصود بها أن 
يحموا أنفسهم من الخضوع لتَسلط الوسطاء أو أن يجعلوا أنفسهم أقل 
إعتمادا على هؤلاء الوسطاء . ٠‏ وطبيعي أن يهدف التعاون أيضاً إلى تحقيق 
وفورات الحجم الكبير وإمكانية ترشيد الأعمال .» خاصة أعمال تجميع 
المنتجات وإعدادها للسوق. ا ا 0 د 


201165ظغ2 وان امه اونا ع ع0 2150 15 غ1 2601121197آآ 
521 عطتج تأ اقصهمغهع 4ه تلاط أوومم .عط لصد ع1وه5 1ه 
102 1 00ط22] نيك 220 نينا 1ه ال نم0 عطخ 12119ععجده. 
1 ! ظ 1121 حافق 


ويؤّدي كل ذلك منطقيا إلى زيادة دخل المنتجين 2 إذا شمل 
التعاون إشتراكهم النشط في عملية التسويق وتلتخظ مع الأسف أن التاجر 
السغرن كرا ما يطل ابنفله فى العنية: من الدواك النامية وسيط آخر يتمشل في 
الجمعية الزراغية التي تديرها الدولة ويعهد إليها بكل شئ وينطبق ذلك أيضا 
على ميدان آخر يفيد فيه التعاون كوسيلة للمشاركة وأداة لتحقيق التغيير 
الإجتماعي : وتثقيف جماهير الريفيين » فلا ينتظر الوصول إلى شئ من هذا 
القبيل ولا تؤثر أي أثر إيجابي بغير ترابط الأعضاء ومشاركتهم ١‏ الفعالة. 
(؟) موقع وأهمية التعاون في التسويق الزراعي : ظ 
: ك الستاععط 1181 دو واي د ده أو دعمو-0© 4ه 11 210 الملننين 
تقدم الإحصائيات الرسمية معلوماتها وبياناتها بكرم وافر كلما تعلقت هذه . 
البيانات بعدد الجمعبات وحجم م 5 لكنها شديدة الح مسن البيانات 





او 





قراءات في إدارة التسويق 0 


الخاصة بحجم الأعمال والنتائج المالية » ولو إعتمدنا على هذه الإحصائيات 
وحدها لدهشنا من نمو هذه الجمعيات ( على الورق على الأقل ) في البلاد 


6 


(61 63 02 12256 21) مع مامه 1ع نجع عط /(ط 5111211560 ع22 ع117 
.011115165© عصامه1عتته1 1أو«مع عه 12 255061201025 عوعط 01 


لكن لا يلبث التحليل الشامل الميداني أن يكشف عن أن كثيراً من هذه 
الجمعيات ينبت بمساندة مالية كبيرة من الدولة ٠‏ ولا يستطبيع الإستمرار في 
التنافس مع القطاع الخاص إلا في ظل سياسة من الحماية القوية أو أنها في 
حالة تصفية تأخرت كثيرا عن موعدها. 


فتوجد مقابلٌ حالات قليلة من النتائج الناجحة خالات كثيرة من الفشل 

وغالباً ما تطرأ تعديلات, متعاقبة على شكل هذه التعاونيات وهو أمر له دلالة 
[ خاصة . ويكشف عن ضاآلة نجاحها في بعض البلاد الإتجاه نحو التخلي عن 
كلمة ” تعاوؤنية ' لان تكرار و اليو ا ا ا ا 
لاس ا در 


ويؤكد البعضص رَعْم ذلك : أن قطاع التسويق الزراعي التعاوني مستقر. 
تماما ومنتظم » وهو قول لا يتفق مع الواقع ٠‏ ويوجه آخرون من ناحية أخرى ١‏ 
النقد العنيف من حيث 0 عن فشل المعناوق يون المنتجين أو 
أن المطلوب من هذا القطاع كشير التعقيد » ويجب الإعتراف بحدوث الفشل 
فعلا » لكن مرد حالات الفشل فيما يبدو الإغراق في الثقة ومطالبة قطاع 





ضرت 





لسسويع بان قن ككتنه رلك دا لور ارت ليود قا الشيو ات الكثير 
لاي 0 


وذرج الناس على وصنف التاجر الوسيط بأنه طُقينى 1 أما 
الحقيقة الو اقعة فهي أن تقديم الخدمات والإئتمان لشراء المسلع الرأسمالية 
والإستهلاكية أو تقديم سلفة على المحصول كلها معاملات تمثل رابطة قوية 
تقليدية بين المنتج الصغير وبين التاجر » ورغم ما يحيط بهبذه المعاملات من 
إستقلال فمازالت مقبولة بوجه عام من جانئب . جمهرة صغار المنتجين » وما 
برحت حتى اليوم العقبة الرئيسية أمام نجاح التعاونيات الأساسية التي نادزاً ما 
تستطيع الحلؤل بنجاح وكفاءة محل صغار التجار مبن القطباع الخاص وتقديم 
الخدمات ذاتها التي يقدمها هؤ لاء ٠‏ ويتطلب . عمل. تاجر القرية على بمياطته. 
الظاهرة صفات لا تتوافر في كل إنسان ٠١‏ فيجب. أن يتصف بالحاسة التجارية 
والإقدام والإستعداد لتحمل قدر من المخاطرة :.المالية.ولا يخي العسل.الشاق 
اوري ا ا 


ويخشى الناس عاذة حين 0 أن وا شكلاً تعاونيا نفطياً . 
ومثاليا أو مايسميه علماء النظرية التعاونية " التغساون الحقيقي . 
مهمع رموه » بينما ما يزال الناس في البلاد النامية يبحثون عن. شكل 
تعاوني يستطيع أن يجد حلاً لمشكلة مشاركة جماهير المنتجين الصغار بنشاط 
وفاعلية في تحسين منتجاتهم وزيادة قيمتها. ش 





مم لل 


قراءات في إدارة التسويق 


(*) القفكر والتطور دناه 18 لسع سمت غمععمه »6 
(أ) عصر التجارة الحرة 2»«100 752206 1266 


نتحدث هنا عن عصر الإستعمار الذي سادت أثناءه في كثير من 2 
الأحوال سياسة حرية التجارة وإنتشار بيوت الإستيراد والتصضدير الكبيرة التي 
إنتزعت تجارة التجميع والتوزيع من التاجر الصبغير. 


وكان الحديث عندئذ عن تطبيق التعاون يُعتبر بوجه عام بحثا نظريآ 
يدور عامة حول التعاون البحت مع رفع شعار " كل شئ بالتعاون " ارز5:6 
000261215 عط بوط 8+ ٠‏ ووضع تخطيط لشبكة تعاونية كاملة تتناول 
حتى بيع السلع إلى المستهلك المحلي كما تتناول التصدير. والحقيقة أن نظام 
التكامل الرأسي هذا كان ضروريا إذ لم يوجد أي هيكل تجاري يمكن أن يساند 
التعاونيات الأساسية التي ما كان يمكن أن يكون لها أدنى فرصة 0 ما 
لم تكن لها منافذ مباشرة ة على السوق. 


ع1 اع 1ه 0ه 5ط ,أع19 01 12261661 3 كم 
8 20 716 16عط1 25 26065593397 أطعاعته ملتزمه 10 ووبب 
95 ,م لطع 771 روء 2115 1ع م00-0 1قهط 101 65 لاه ماد 2121 طمتمتمه 
عط 201 220 راع لتقم عط نه 5أعاغيده أاوععتل متفغطه كآانامه ترزعطل) 
5 ]01 1226© اأوعطع 511 


1١ 
1 
/ 
مم‎ 
-4 
مع‎ 





لكن محاولات إنشاء شنبكات تغاونية متكامنة7” ) ودقعها للعمل منافسة 
للمنشآت التجارية والتجار التقليديين باءت في معظمها بفشل ذريع » فعانت 
هذه التعاونيات من عقبات خطيرة تتمثل في قلة خبرتها التجازوة وإملاكخة أ 
الأساليب العلمية لتقصي وسائل العمل المناسبة مع إلتزامها بالتزامات إجتماعية ' 
وتثقيفية إزاء أعضاءها » فتجردت من السلاح اللازم لمواجهة منافسة القطاع 
الخاص دعي منافسة غير شريفة في كثير من الأحيان. 


!ب عصر إعادة البناء 00 
ش 8س ساعن او ]1 تمستصلنع تدهم 04 متو" . 


14 لطا وات افجزنا العاتمية الثانية حين أصبح التدخل الحكومي في 
التسويق ضرورة لازمة لضمان إستمرارية التجارة العالمية » وكان لابد بصفة 
خاصة من إستبدال المشترين التقليديين ومحاولة إيقاء الأسعار عند مستواها 
السابق والبحث عن منافذ للإنتاج » وأخذت بعض الأقطار تعاني صعوبات في 
توافر موارد الغذاء الأساسية لإنقطاع : الطر يق بينها وبين مصادر الإستير اد 
المعتادة. 





ل اوسن سمسرك شتراكي 
يي ؛ وذلك في أعقاب تقرير " جحنة المائة " الي إنتخحبها . الشعب المصري لوضع سياسة 


. الإصلاح » وشرفت بإنتخابي: عضوا :بهنذه اللجخنة الموقرة © باللإضافة :إلى إنتخابي .مقررة للجنة التعماوف: 0 


ووضعت من نحلاهها البنيان التعاوني المقترح الذي وافق عليه المؤتمر » وأشرت ف تقريري إلى أهمية تحقيق 
التكامل التعاوني على مستوى الخركة التعاونية بأسرها » وربط مصالح وإحتياجمات التعاونيات بمصاح 


وإحتياحات اجتمع. 








وإستدعت الظروف هذه إنشاء إدارات أو وكالات تسويق عصناء 1/11 
221©5عع28 0 062210126125 في كثير من البلاد لها سلطة قانو تفة لممارسة 
الإلزام على القطاع كله بما فيه المنتجون ( خاصة في البلاد الناطقة 
بالإنجليزية). 


وظلت هذه التنظيمات قائمة عقب إنتهاء الحرب ؛ وتراوحت سلطتها 
بو :منجونة التفتوشن على الصفقات بما في ذلك مكان وصول المنتجات ( مكاتب 
التفتيش على الصادر ات وه 2ه 8ع (016م18:2) وبين إحتكار ٠‏ 
الإدار ات سئلطة ممارسة الوظائف التي من شأنها التأكد على المواصفات التي 

ينبغي أن تتوافر في هذه الصفقات بنفسها كحضا تسويق الصادرات 
5 111211111185 م ْ 


ثم أنشئت هذه التنظيمات تدريجياً في البلاد 0000 إعلان الإستقلال 
لأنها تتيح فرض رقابة مباثمرة على التصديروحصيلة العملات الأجنبية د 
وأفادت هذه التنظيمات أيضاً وأشكال التدخل والتسويق الخكومية الممائلة في 
إقامة جبهة موحدة للتصدير ( مع زيادة قوة المساوة م 
0 160 © 2099615 ) إزاء ظضروف صعوبة الأسواق والتقلبات 
المفاجتة كما أفادت أيضاً في تدعيم أسعار المنتجات لمدى معين وإعتمدت هذه 
التنظيمات على المساندة من جانب القوى السياسية والإقتصادية و الإجتماعية 
الضاغطة داخل البلاد المعداو بل أيضاً بسبيب الع دي 
ميدان التجارة العالمية. 





وتتابع إنتشار مكاتب. أو و أكالات الحبو ب ممه 0 ننه ناوءع0 

ْ 52-5 .0111065 في السنوات الأخيرة نتيجة تزايد المشكلات بإستمرار . 
في البلاد لنامية في ميال قطاع الأغذية الأستاسيية فلم تعلق باننتفو ان وتوافن 5 
السلع وضمان إستقرار الأسعار 0 لم 01 ععمقطء خط 1/12 . 


واستدعى الأمر أيضاً بالنسبة للبلاد الصناعية اللجوء إلى بعض أشكال 
التدخل من جانب الوكالات الرسمية لضمان توازن العرض والطلب بإنشاء 
مخزون إحتياطي 76561595 9820 5كأء5]10 8111161 » رغم أن مكاتب الحبوب 2 
هذه نأدراً ما تتدخل بشكل إحتكاري ( على العكس من مكاتب التصدير ) فإنها 
مع ذلك تُمْل تحولاً هاماً في مجال تنظيم تجارة الحبوب وأسعارها. 


ويمكن القول بصفة عامة' أن الصادرات الزراعية الأساسية - اللبن » 
الكاكاو » الفول. السوداني ٠‏ ء القطن”” ) . .. الخ - أخضعت في معظم البلاد 
النامية لرقابة مباشرة من الدولة؛ ففي أفريقيا مثلاً تتعامل وكالات التصدير 
الحكومية في 24٠.‏ من صادرات المنتجات الزئيسية وتسيطر هذه الوكالات 


مباشرة على شبكة تسويق تمتد حتى منافذ البيع النهائية » وتوجد في 


القارات الأخرى أيضاً وكالات تسويق ورقابة ممائلة » وفي مجال الحيوب 





' أوضحنا ف مرجعنا " التخطيط التعاوني والنشاط شسورض" فيك اد ابس ادن موا نظام توق 

التعاوني للقعلن على مسبتوي الجسمهورية» يصدره السيد وزير.الزراعة والأمن الغذائي » ويتناول هذا. النظام 

أساليب الإرشاد والتوحيه » وأساليب حصر الحيازات وتحصيل مطلوبات بنك التنمية والإتتمان الزراعي 

0 ويتم إصدار هذا القرار الوزاري وفقاً لقرارات ملس الأعلى للتسويق التعاوني . ويُرحى ممن يرغعب في 
نويد من الدراسة الرحوع إلى المرحع المذكور.. 





يضف 





قراءات في إدارة التسويق | 





. أقامت كل البلاد النامية تقريباً مكاتب حَبوبْ قومية أو تنظيمات مماثلة أو ي 
في سبيل إقامة مثل هذه المكاتب ولا يستطيع شركاؤها من القطاع الخاص 
الذين يعملون كوكلاء خاصة فيما يتعلق بمكاتبٍ التصدير أن يتصرفوا في 


وفي ظل اكات اللحقية الذي ساد العلاقات التجار 5 عمدت حكومات 
كثيرة إلى إعادة تنشيط الحركة التعاؤذية بطريقنة أكثر واقعيئة أي كمنظمة 
مكملة لوكالات الدولة القائمة بتصديز أو تسويق الحبوب خاصة فيما يتعلق 

بتجميع محص ولات صغار المنتجين أني للعمل كوؤكلاء. لهذه الوكالات 


2 


222217 0 وكط126410ع1 ع620 01 عأمسستله ‏ بجعم وتط 12[ 
120171012 6122115م 00-0 عط عط صتدة1]-ع]1 1257 لطاع متطاء 0177م - 
5216 عطا ما أتمعحدة [مطدمهء ‏ 2 25 , 15 أخقطة ,نزللهء همهم ععممر 
8ه كه /رالمأععمقع رذع أعمء28 عصناع ءا تممط عه ختموعده كلووممء 

| 5 1لقصدهة عط كه 1اعنده1 عط غ2 أخمعوج 


030 ولاشك أن التعاونيات الجديدة تجد من المفيد لها أن تعمل تحت حماية 

إحدى الوكالات مما يجنبها مخاطر السوق الاسيما المنافذ والأسعار 5 000 
ناحية أخرى فإن التعاونيات أو إتحادات المنتجين تعتبير الؤسطاء المنطقيين » 
.بل وأكثر الوسطاء مدعاة للثقة بالنسبة للوكالات المسئولة عن تنفيذ التسعيرة 
التي تفرضها الحكومة على المنتجين ٠‏ كما أن هذه الوكالات لا تستطيع إنشاء 
شبكات مشتريات جديدة تتعامل مباشرة مع جماهير المنتجين الصغاز لان مل 


4«- + 





م274 





القفصل الشاذ عشر :دود التعاون فج التوريد الزراعي والتسويق 





ماه اتويات تلب تاليف بامبة وموظفين يري السند ولا تقبو إل 


وبإختصار فإن إنشاء هياكل جديدة لتجارة المنتجات الزراعية قد أتاح 
آمالاً جديدة وتوقعات هامة. للتطورات التعاونية بين المنتجين ٠»‏ لكن بعض 
المؤيدين للحركة التعاونية يعتبرونها من المعوقات ويخشون أن تتعارض مع 
المنظمات الحكومية في ميدان تريد تلك المنظمات الحكومينة أن يكون ميدانها 
راع ؟أكساء<ء ررععا 0غ عع1ذا 01 ان فلك 110 2 13آ 
' ش 3 ْ 6111 

"وتويك يعدن الحكومات الواثقة ثقة من تأثيرها القوى على القطاع التجاري 
أن تفرض التعاونيات أحياناً لتصبح وكيلاً وحيدا لها سلطة التدخل في تجميع 
. المنتجات نيابة عن الحكومة أو وكالاتها المختصة » وأسفرت هذه المحاولات . 
غالبا عن أصداء غير صُنتحبة لإن ضعف الإدارة والتنظيم في التعاونيات قد 





يؤدي إلى تز ايد التكاليف بدرجة كبيرة 3 156أ18 ووه 11 225 126 9 


20002 30ه1 0008 ده معتصدع 01 همه 01 


05 طذ 12026356. وتلاقى مثل هذه التعاونيات التي تقام بجر ة قلم إنتقادا 
يسبيب ضعف مشاركة الأعضاء في الأنشطة ولإن هذه المشاركة قد تكون 
هامشية في أحوال كثيرة » كما أن التعاونيات ذاتها يعوزها الإقدام والتحرك 
وممارسة الأنشطة المناسبة فتبقى على قدر من الجمود تنتظر من الوكالة 
الحكومية أن تَدَبّر لها كل شئ وتمنحها عمولات كبيرة ٠»‏ بينما هى لا تعمل إلا 
القليل في مقابل ذلك » ويحس المنتجون أيضاً أنهم لا يشاركون بشئ بل يحس 





559 > 





قراءات في إدارة. التسويق. 


بعشهم بال لهم ممتوعون عن بيع محصولاته بحرية لأعلى الأسعار : 


اعه1 اأمط 060 وعم 2001م عط أمظ 15 عاعوط صوعل ‏ ععطاووم 
لاعط] عدبتوععط لمعم 21وع3 آءج1 طعلاء لطعط) 01 عصدهك .1160م كنز 
.510061 اعطق قط عطا 0 لاعع 6 6 ظ< تتعطا [أعء5 أم0تتموء 


(ج) نظرة متكاملة إلى التنمية الزراعية : 
ال 26 اا 60 ع0 صم مل 


ظ تبذل بلاد كثيرة جردا للدهو طن بالتعاون في ميادين الإتتمان وتوريد 
السلع الرأسمالية والتسويق ق الزراعي وتعمل هذه القطاعات غالبا منفصلة كل 
بمعزل عن الآخر » مما يجعل عملها قاصراً في نواحي كثيرة » فظهرت لهذا 
السبب إتجاهات متزايدة نحو تكامل هذه الأنشطة بغية تذليل الصعوبات التي 
تجو إشاء خاحات إبتتانية وتستويقية في متقول سبقار المنتجين. 22 


وأقيمت ١‏ هياكل إنتمانية' على المستوى القومي تشابه الهياكل التسويقية . 
الزراعية تقوم بممارسة الإئنتمان المنظم وتوزيع مستلزمات الإنتاج من أسمدة 
وبذور وغيرها لكن إقامة الإتصال بين هذه الهياكل ويين جمهور المنتجين 
ظ أمر لذ كلق جرف الصعوبة #خاصية أن الهدف الرئيسي اهو إتاحة .الغفرصة ام 
المنتجين للتستفادة من هذه الخدمات دوز زاقادة أجباء التكاليف على تت لة. 


وال وسكن تاطليم فده الخدمات الشاملة مباشرة عن ملريق الوكالات 
القومية البصلحة للمنتين فيل يجني القعايل الوسطاء في هذا الشسمة و اند 





25 





شئ من التكامل بين: الأنشطة ولو غلى أمسنتؤفئ التوزيع النهائي إن لم يكن على 
مستوئ جميع. مزاحل التوزيع » ومن المنطقي هنا أيضاً التفكير في التعاون 
برغم حالات الفشل السابقة في توزيع الإئتمان وبتحصيل. القروض. 


وليست فكرة التعاون المتعدد الأغراض جديدة بالتأكيد » لكن فكرة 
التعاون على هذا الوجه المتكامل لأشك جديندة » ولم تعد المسألة مجرد 
محاؤالات طموخة لإقامة شبكات شاملة جديدة من تعاونيات الإثتمان والتوزيع 
والتنويق ٠‏ بل أصبحت مسألة تنظيم على مستوى الجمعيات الأساسية » فظهر 
الإتجاه نخو قصر وظائف التعاونيات على. أعمال متكاملة في جوهرها لكنها. 
مع ذلك شديدة اليسائلة : وامة تاحية أخزئ تبنثل هذه الجهوذ الآن في إطار 
شبكة توزيع وتسويق تخضع لتأثير الحكومات » وعلى ذلك تهيات ظروف 
مواتية ليتطور التعاون ويشارك في النشاظ وهو تعاون ينبئق من صغار ' 
| المنتجين ومرغوب فيه من كل وجهة ء وكما سبق الققول لاا توجد طريقة 
أخرى غير. التعاون: لضمان سير الأعمال بطريقة اعرترى فزها وإتسفيت 
دخول أكثر إزتفاغاً للمنتجين: 0 


2500 عقبة تتمثل في الإنتمان المنظم الذي لم ينجح حتى الآن 
في تخليص الزراع من مديونياتهم للتجار بسبب مرارة المخاطر الجسيمة . 
الناشئة عن إختلاس الموارد عت وصعويات التحصيل. 


أقلع21 لو م 01 معن اصع عط ممكاه 5-7 5 معط 1 
عطا عسمتاأمستستاء صذة 0ع0أمءع516ه ‏ 201 للها 50 كقط طعقطبي 
01 عكتتوعع5 ,120615 عط 10 وتعصسط 2 8ه ودوعصلع]طء120 
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_قراءات في إدارة التسويق 0 ظ | [ 
2 52011205 10 1165[ طناك 01 اأمعصه [ جع طصه 1و علو ع1طوعع0 أقصمء 
.5 011512210125 01 16007711 01 0م165 12 1615نا 1125 01 ١‏ 


(د) الهياكل الجديدة وتكامل البيئة الريفية : 


1235130111331 121قاخط1! عط 01 201603 2م126 0ه لاتتتناع نماك معط - 


تهدف الخكومات دائماآً بطريقة أو بأخرى لإقناع الريفيبن بالمشاركة 
النشطة لا في التنمية الزراعية فحسب بل فى الحياة الإجتماعية والسياسية 
للبلاد أيضا ء ولذا تنبثق التعاونيات مباشرة من الحزب السياسي الحاكم خاصة 
في البلاد الإشتراكية والبلاد النامية والبلاد النامية وإنطلاقاً من فكرة أن 
التعاون ليس إلا أداة للمساعدة المتبادلة فيما بين المنتجين ٠»‏ إلى فكرة أنه أداة 
للنهوض بالتنمية الزراعية بالريف: بوجه عام ٠‏ وإستطاعت بعض البلاد أن 
تُطَوّر شكلاً. من التعاون يهدف إلى تكامل أنشطة البيئة الريفية الإنتاجية 
والإقتصادية والإجتماعية والإدارية والسياسية في إطار الأنشطة القريبة في 
هذه المجالات ٠‏ ويقوم هذا الشكل من التعاون على منظمة أو وحدة أساسية 
هي بالضرورة وحدة إدارية أو سياسية ( القرية أو البلدية ) تسانذها الأجهزة ‏ 
الفنية والتجارية في الدولة » أو أجهزة متصلة بها مثل مكاتب الإئنتمان 
ووكالات التسويق ومنظمات التوزيع القومية وغيرها دون إستبعاد بعض 
أنماط تعاونيات الخدمات العاملة كوسطاء. [ 


وكثيراً ما يُفْرَضْ هذا الشكل فرضاً خا صدة في البلاد التي تجح نحو 
الإقتصاد المخطط مركزيا /6602012 2133260 0621521 ء لكنه في البلاد . 
الأخرى نراها تلجأ إلى فكرة إعادة تنظيم وبناء للبيئة الريفية تيده السلطات 
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. الفصل الثاني عشر : دور التعناون في التوريد الززاعي والتسويق . 


وتسانده وينبثئق من مبدأ الولاء. الإختياري ه01 5 .. 8112121 

ده1و6 25 ٠‏ ويلاحظ أن :الوحدات الإدارية الأساسية لا تشترك مباشرة في.: 

الغادة » أو لا قث تشترك لحسابها على الأقل في الأنشطة لقا » لكن لا بأس 
و بأنشطة التجميع والتوريد البسيط.. 


وتقوم في الفليبيين منظمات يد سمي "امتسافاففه تابر 
05 531131338 " وتضم كل منها سكان منطقة واحدة ويعهد إليها 
بمسئولية تجميع الأرز تمهيدا لبيعه لمكتب الحبوب » وفي النية رسم خطة 
لإنشاء شبكة كاملة من التعاونيات للتجميع و التجهيز والتخزين ذات .صطلة 
مباشرة بمكتب الحبوب » وفي مجال ار تعمل منظمات " ساماهانج 
نايون " كقنواث للإتتمان وتقدم للبنوك ضمانات مشتركة لتحصيل القروض » 
وتؤدي هذه المنظمات الأساسية دوراً بارزاً في الحياة الإجتماعية و اأسياكية 
م والقرى وفي تثقيف أعضاتها. 


. وهكذا نرى جهودا حقيقية لتكامل وتنمية سكان الريف في إطار الحيناة 
القومية الإقتصادية والسياسية مع مراعاة عدم الإثتقال على المنظمات 
الأساسية ٠‏ فلا يُعهد ا ا الضرورية على الأقل في 
مرحلة البداية. 


(4؛) دور ومستقبل تنمية التعاون في التسويق : 


عطناععا 354 ص1 سامقتطوعء جه-0 0 01 غدء دودمهاء+106 1 لسع ع1هخ1 








يُنظر اليوم إلى التعاونيات وإلى أية جمعيات منتجين تمارس أنشطة 
تجار ية على أنها كيانات أساسية 51511101165 82510 مكملة للوكالات القومية_ 
التي تتدخل في مختلف القطاعات لا على أنها حلول بديلة. 


ولا يتقبل معظم أنصار الحركة التعاونية هذه النظرة برغم أن بعضهم 
قد يعترف بفائدة وكالات التسويق القومية ولو كمرحلة مؤقتة » أما الباقي 
اكرفنيق 0 على أن يكو نْ للدورة التعاونية ©098:21) 2000761814116 معاملات 
|مستقلة ء» وتثير وجهة النظر هذه مشكلة تطوير هياكل في المستقبل للتعاون 
بين المنتجين ووكالات التسويق الحكومية. ظ 


10 11106 عط 4ه ططع1ط0يم عط 5ه1215 ,اع123 طذة كتط1 | 
220 2215 677 00-02612311011 101 5151111165 عط 01 
١ 51216 2118 271 ١ ْ‏ 


وهناك ثلاث بدائل في هذا الصدد : 00 
)غ( شبكة تعاونية مستقلة ع[ 01 1115 ونع ج00-0) ادع 0 جرع ج1210 


نعود هنا إلى الفكرة القائلة بأن في مقدور المُنتجين العمل باتفنتتهم مَل ظ 
ومنافسة القطاع الخاص على أرضه دون أن يدخلوا تحت وصاية أي إدارة 
للتسويق ٠‏ لكن عواقب هذه الفكرة ليست مواتية دائماً على وجه العموم. وكما 
يبدو من تجارب الماضي من ناحية ٠‏ ومن إتجاه الحكومات الواضح نحو 
فرض الرقابة المباثشسزة على التجارة أو على الأقل: فيما يتعلق بالصادرات 
الرئيسية وبعض المنتجات الضرورية. 
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20 ويجب ملاحظة أن التعاوتيات أول من يطالب بإستقلال السوق. أي 
بحرية الشراء والبيع بأسعار أغلى من الأسعار التي يعرضها مكتب الحبوب ٠»‏ 
لكن التعاونيات أيضاً أول من يطالب بأن يشتري مكتب الحبوب مخروني 

بالاشعار الرسمية عند وفرة المحاصيل وإنخفاض أسعار. السوق.: ٠‏ 


21 طوتطي 0-0 +52 110104 37 2150 أقتتططة )1 . 00 
©2582 +10 رأععل[توخط عطا صا ععمعلصءمع0ص1 102 20ع1م 16 111516 فط ١‏ 
ع ده قومط) صقط د5ع216م ع#عطوتط غ2 ,5216 لصة. عمقطء تتام عع5 
015© عكققطعتتنام عط لمقصعل ‏ 20 غ125 عط 2150 ع2 عع15ه0 5لوو2عءء 
2 20 5م6205 امم صتاطج 01 ع5قت ص1 وع271216 لمنع نه غه اهمو تغط . 
تلن أ 11121 مومعل 121ع2عع 


لكن ذلك لا ينفي إمكانية ل ظ 
الماضي بالنسبة لبعض المنتجات المعينة التي 'لا تشرف عليها الدولة (الفاكهة : 4 
الخضر' 6+ “منتجات الأليان 6 الدواجن ). 1 1 


(ب) شبكة تعاونية تعمل كوكيل : 
1 8 25 21028 0121 جاع آر )لام 60-0 دم 


يُعتبر ذلك تطوراً منطقياً للدوز الذي يُعنْهد به بشكل متزايد إلى إتحادات 
المنتجين فيما يتعلق بتسويق المنتجات الزراعية عندما تتمتع الوكالات 
الحكومية بإحتكار تسويق. المنتجات الرئيسية أو عدجا كود كييكولة عق 
التسبويق مباشرة. 5-9000 








قراءات إدارة التسويق 





وتبدأ الإتحادات ممارسة وظائف مبسطة وأنشطة محدودة ثم تتدرج إلى 
ممارسة أنشطة مثل التخزين والنقل والتجهيز بصفتها وكيلة عن إدارة حكومية 


١ لود التعاى 58 اللتسو بق‎ ١ 
نع «0-0 © 277 110102015 سنا 1د‎ 2015 5 


قد يجد القطاع التعاوني نفسه الوكيل الوحيد الذي له حق التعامل في 
تسويق بعض منتجات معينة » ويقوم بذلك نيابة عن إحدى الإدارات .الحكومية 
في العادة تتفيذا لسياسة تنتهجها الدولة إزاء القطاع الخاص » أو يسنن قدا 
تحكمي تصدره الدولة في هذا الصدد. 


ويندر أن ت تمنح الحكومة لأي منظمة تعاونية إحتكاراً كاملاً في التسويق 
إل إذا كانت المنظمة حكومية صرفة في الواقع وليس لها من " التعاونية " إلا 
الست ١‏ 


عأ [7طتلهه شه أصقعع 2دهل1ع5 7111 امعصستصه تمع 2 رع 1م712 صآ 

5 1315211011قع 01 60-07615211976 2 10 عطتاع عا 1همط 01 :120200015 
غ271 عأاعباد وععط فقط طاعتطبب 0 م2 5121 2 19[ع122©1 15 1 
” 2117 0-0212 ““ أعطق[ عطا 


دوعق سور كلاف رلستسارنب المسباكنم ذد بين المنتجين الذين يلجأون 
للتعاون موب لوو بن وا اب ويد الوك بجعا 








وقفئ لعوكة اننا في هذا الصدد لحماية إستقرارها السياسي وتشعر 
بحساسية شديدة إزاء رد فعل المستهلكين في المدن. 


زه إستنتاجات عامة ا ك3 


ظ برغم الجهود التي إستمرت سنوات عديدة لنشر التعاون بين المنتجين 
الصغار مازال الناس في كثير من الأحيان يبحثون عن صيغة تعاونية تسمح 
لهم بالإندماج والتكامل في العملية التسويقية مع الإستفادة من تنظيم السوق . 


0 بين لفحل وبن قدت اللارمة بتري لدوم 


و افقو الجييود الرامية إلى إنشاء شبكات تعاونية حقيقية في بيقة 
. يسودها النظام الخاص ٠»‏ عن تحقيق لنتائج المنتظرة منها في البلاد النامية : 





فقد إتضح أن هذه المنظمات غير قادرة على الإضطلاع بالمنافسة الحرة مع 0 


القطاع الخاص مع المحافظة على ترابط أعضائها. 


ومن ناحية أخرى تكثر التعاونيات قي البلاد حيث تتمتع بحماية خاصة 
ال » لكن قوة أندفاعها قصيرة الممر ‏ ولا يمكن بالضرؤرة ضمان 


وإذا كان مرخ الفمهل بيان 2 الفشل فمن اهب ري كل إن اعانك 
عم وح بود عا نوع وليه يرو او يي < 
ينرق اغلبها من هله للك لزي يعيشها الريفيون في البلاد النامية بما فيهما ظ 
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قراءات ْ بإدارة التسويق. 


فق سلطا التقاليد والضغوط الأسرية والقبلية والهياكل الإجتماعية 
والإقتصادية المعينة » وليس أقل تلك العقبات شأناً ضغط قطاع التجارة على 


الفلاحين. 


ل12313 31 721081655 6007615211076 0 و5م1ع0512 عط ,110660 
01 العطامم1ء مع2062-0ت 01 عنهاد عطا جصم ‏ :139)دممطة 0عمه20م لتنه 
هه 1 نمطة؟ ,201610 4ه 121111626 عطظ1 .مه 1د 1تامصمم لدكنت عط 
5 6605201211 2ه 50121 116وو21م0 ,5ه 1ناوو1م 3531 
عا أمهط عتتة وتعصطه؟ عغطا رمه «ماععو عسنل هم عط 01 10آ1مظ عطةا لمصتدج 
ْ لطع 01 كد16 


وأرئكِيَت ومازالت تُرتكَب - أخطاراً كثيرة في تنفيذ برامج التدنمية 
التعاونية » ويرجع السبب في ذلك إلى النظرة المتعجلة والسطحية الناشئة. عن 
سوء تقدير مشاكل التسويق المعقدة المطلوب حلها وعدم وضوح الرؤية بشأن 
الهياكل الضرورية ٠»‏ مما يؤدي إلى إنشاء عدد كبير من الوحدات تعلوها إدارة 
كثيرة العدد مع عدم كفاية تدريب الموظفين وسوء الإجراءات الإدارية » شم 

يعبر الكثيرون بعد ذلك عن دهشتهم من أن النظام لا يسير مير | تكشينا او اخ 
المجيق الاعف زتسر رن ماني سل سون رن لذ رك لقان رطم اندر 
والإنغماس في حياة المجتمع. 


والحقيقة أن التعاون كنشاط إقتصادي لن ينجح في تعبئة جماهير 
المنتجين وإكتساب ولائهم إلا إذا أثبت أنه يستطيع العمل مثل المنظمات 
والهياكل المطلوب منه الحلول مكانهم أو خيرا منهم. ويحتاج. الوصول لذلك 
إلى أكثر من مجرد القرارات الحكومية التحكمنية أ, التمسك بالنظريمات 





مع 0 





التجريد ا ل العملية. إن الذي يهم في المقام الأول هو 
النظر بواقعية وإتخاذ موقف عملي إزاء ما يمكن تحقيقه تدريجيا وبشكل 
ملفوض واستهذام للموازرد المحدودة المتوافرة » مع الإجتهاد ما أمكن في خلق 
بيئة تجارية أكثر ملاءمة للمشاركة التعاونية . ٠‏ وييدو أن الأمور تتطور الآن 
في هذا الطريق. 


ويجب 1 نتذكر أو لا وقبل كل شئ أنه بالرغم من تكرار الفشل وعتركله 
© و القسوية + والدليل على ذلك الجهود المتكررة 0 أشكال تعاونية جديدة. 


فنا 1 متنا لماكيين تحن لوا د رهم :1 شار قن بحن نا فحن 
الأنشطة التجارية الرامية إلى طرح منتجاتهم في الأسواقٍ وفي تقديم الخدمات . 
التي تتعلق بذلك مباشرة لاسيما توزيع السلع الإنتاجية وغير ذلك 0022 ظ 
هذا بوجه عام إلا بتخطيط أنشطة مبسطة لتجميع المنتجات على مستوى 
المنتجين ثم تقوم الأجهزة المساعدة مثل وكالات التو ويم و التتسويق: باسقلتم 
المنتجات » ويلاحظ أن هذه الوكالات تعته 3 فد أو غير 
مباشر. 


وفي ظل هذه الظروف يمكن إقناع الجمعيات الأساسية بالمشاركة في 
الأنشطة التجارية البسيطة بحيث لا تتحمل إلا مخاطرة مالية محدودة » وعلى 
أن تتوافر المناقذ الموثوق بها لمنتجات أعضائتها . وقد أكار هذا التيبسيط مع 
إستبعاد المخاطر التجاراية العادية آمالاً جديدة لتطوير شكل معين من أشكال .. 
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قرزاءات فى , إدارة التسويق 





التعاون التجاري قد لا يرضي هؤلاء المتمسكين بالشعارات والذين يرفعون 
شعار " كل شئ بالتعاون 19115976©م000© 186 7[ ع 7اتطالااء27 " وينبغي أن 
يكون دور الجمعية الأساسية في البداية متواضعا دون أن تشارك في النشاط 


ومن الحلول لمشكلة التعليم العام الحيوية لتنمية الريف تركيز جهود 
التعاون على التعليم والنواحي الإجتماعية في.المرحلة الأولى على الأقل » 
.وفي نفس الوقت يستفيد الأعضاء بجهد قليل " أنشطة التجميع " من تحسن 
خدمات التسويق والتوزيع والإثتمان التي تقدمها .وكالات الدولة أو المنخلمات 
| القومية » وفي مرحلة تالية وفي حدود توافر الوسائل والموظفين يمكن إنشاء 
تعاونيات خدمات حتى مستوى الإقليم لتعمل كوسيط أو وكيل للتجميع والتوزيع 
والقحزيق يل :و التجهون تيابنة طن الوقالات القومينة .وفن المقيد بل سن 
الفسبو وو أن ينكل النتكجتوق و العتاملون فى" الحفل التكازي (خاضيبحة 
التعاؤنيات) فى مجالين إذانه هذه المنظبات ووكالاأت السويق. 


أما المرحلة الأخيرة وهي مرحلة إنشاء شبكة تعاونية متكاملة فتتوقف 
إمكانياتها على القرارات السياسية البحتّة وعلى تعريف السلطات لإصطلاح 
, التعتتاد. ن ©15117ءم000) " أكثر من إعتمادها على الإعتبارات الفنية ( 


والإقتصادية 201151016126102 60120121 220 121قصطءعه 1 . 





الفصل - الثانى عشر وو التعاون في التوريد الزرا والتسويق 

بل قد يُعتبر إنشاء مكتب تسويق حكومي شكلاً من أشكال التعاون على 
المستوى القومي غير أنه من الصعب فرض الإعتراف بأن هذا المكتب مؤيد 
من ١‏ لمنتجين وأنه يدافع عن مصالحهم وحدهم. 


- 


١ 


قراءات في إدارة التسويق | 





حظي موضوع التسويق التعاوني بصفة عامة ٠‏ والتسويق التعاوني الزراعي بصفة خاصة بكثير من 
الإهتمنام من المنظمات الدولية المسئولة عن تقديم المساعدة و الفعونة الفنية لدول العالم الثالث » وعلى رأس . 
هذه المنظمات منظمة الأغذية2 والزراعة . والإتحاد الدوني للمنتجين الزراعيينومنظمة العمل الدولية .: 
واللجنة الزراعية للحلف التعاوني الدولي .. الخ.. إلى غير ذلك من الهيئات . وقد رأي مُؤْلّف هذا المرجع 
الذي شغل منصب نائب رئيس اللجنة الزراعية للحلف التعاوني الدولي لثمانية اسنوات متتالية أن يقدم أحد 
الأوراق التي تقدمت بها منظمة العمل الدولية بعنوان " دور التعاون في التوريد الزراعي والتسويق ". وقد 
أوضحت هذه الورقة دور وفائدة التعاون وذكئرت أن ما من بلد نام إلا ويعتبر التعاون عنصراً أساسياً لا 
يُستغنى عنه في التنمية الريفية » وأنه من الصعب تحسين عملية التسويق وزيادة إستفادة صغار الزراع 
من بين منتجاتهم وتحسين أسعارها إلا إذا إ5 شترك الجميع مباشرة في مرحلة التجميع على الأقل . وذلك لأن 
الفكرة الأساسية للتغاون هي حماية الأعضاء التعاونيين من الوسطاء وبالتالي زيادة دخل المنتجين لاسيما 
إذا شمل التعاون“إشتراكهم النشط في عملية التسويق. ْ : 

كما شمل البحث أهمية التعاون في التسويق الزراعي ٠‏ وأوضح أن الحديث عن التعاون وتطبيقه في 
ظل الإستعمار كان بحثاً نظرياً » وأنه لم يوجد أي هيكل تجاري يمكن أن يساند التعاونيات الأساسية التي ما 
“كان يمكن أن يكون لها أدنى فرصة للنجاح ما لم تكن لها منافذ مباشرة على السوق »ء ولذلك فإن محاولات : 
إنشاء شبكات تعاونية متكاملة ودفعها للعمل لمنافسة المنشآت التجارية والتجار التقليديين باءت في معظمها ! 
بفشل ذريعء ولذلك أصبح التدخل الحكومي في التسويق ضرورة لازمة لضمان إستمرارية التجارة 
العالمية » وإستدعت الظروف إنشاء إدارات أو وكالات تسويق ء ثم عمدت حكومات كثيرة إلى إنشاء ء أو . 
إعادة تنشيط الحركة التعاونية بطريقة أكشر واقعية » أي كمنظمة مكملة لوكالات الدولة القائمة بتصدير أو 
تسويق الحبوب خاصة فيما يتعلق بتجميع محصولات صغار المنتجين أي للعمل كوكلاء لهذه الوكالات 
الحكومية ٠‏ وقد أتاح إنشاء هياكل جديدة لتجارة المنتجات الزراعية آمالاً جديدة وتوقعات هامة للتطورات 
التعاونية: بين المنتجين ٠‏ ولكن بعض- المؤيدين للحركة التعاونية يعتبرونها من المعوقات ٠‏ وتلاقي التنظيمات 
التعاونية إنتقادا شديداً لأن مشاركتها في أموال كثيرة هامشية ويعوزها الإقدام والتحرك وممارسة الأنشطة 
المناسبة ٠‏ وتيذل في عديد من الدول الجهود لتذليل الصعوبات التي تعوق إنشاء خدمات إئتمانية وتسويقية 
في متناول صغار المنتجين ٠‏ وبر غم الجهود التي إستمرت سنوات عديدة لنشر التعاون بين المنتجين الصغار 
٠‏ مازال الناس في كثير من الأحيان يبحثون عن صيغة تعاونية تسمح لهم بالإندماج والتكامل في العملية 
التسويقية مع الإستفادة من تنظيم السوق بشكل أفضل ومن الخدمات اللازمة تتطويير أنشطتهم . 





لمن 3 


ع( 





” حظي موضوع التسويق التعاوني بصفة عامة . والتسويق 
التعاوني الزراعي بصفة خاصة ء بكثير من الإهتمام من المنظمات . 
الدولية المسئولة عن تقديم المساعدة والمعونة الفنية لدول العالم 
الثالث ١‏ ش ظ ١‏ 1 ا ٠‏ : ْ 

ظ علق على العبارة السابقة . موضحاً بعض هذه المنظمات 
ودؤرها في تدعيم التعاونيات الزراعية ٠‏ ومتناولاً بالشسرح 


[ْ والتعليق أحد الأبحاث التي أصدرتها هذه المنظمات الدولية. 


(" 


( 


2) 


" يرى علماء إدارة التسويق أن و اا 
تتلخص في التعاون بين المنتجين ". 

ظ إثبرح بشئ من التفصيل أهداف العبارة السابقة ٠‏ مبينا 
الأسلوب الأمثل لتحقبق هذه الأهداف ؟. 
تساول بالشرح والتلييق تطور الفكسر التعصاوني منقعصر 
الإستعمار ٠‏ إلى عصر. إعادة البناء الزراعي . على أ تمن 
إجابتك نظرة متكاملة إلى التنمية الزراعية. 
أكتب في المواضيع الآتية : . 
أ) الهياكل الجديدة وتكامل البيئة الريفية.. 


ب) إحتكار التعاونيات للتسويق. 


ج) لماذا لم تسفر الجهود الزامية إلى إنشاء شبكات تعاونية 
حقيقية في بيئة يسودها النظام الخاص في الدول النامية ؟ 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


مقدمةهة : 


يُنظر أحياناً إلى تطوير الإستراتيجية على أنه نشاط أكثر أهمية وإيداعا 
عن تناول التنفيذ بأجزائه المختلفة »ء وهو أمر يؤسف له لإن التنفيذ الفعال 
لخطط التسوبق وبرامجه غالباً ما يزيد إلى أقصى حد من أثر الإستراتيجية 
الجيدة أو يخفي الردئ منها 2 01 102021 عط 2126 لكتقصد صعازه مده 


02 :1001 هء5تناع كتل 02 لأعع21غاد لع اع نصم11-2ع17. 


لذلك يِذ ينيش التركيز داقما عد فهم مشعلاتا تنفية التسويق.: ٠‏ فيجب 
على الإدارة دائماً أن تقرر ما إذا كانت مشكلاتها إستراتيجية7 ) أم مشكلات 
تنفيذ » حتى يمكن معالجة هذه المصفوفة من المشكلات التي ل 


وهناك من علماء إدارة التسويق من يهتم عند حديثه عن إستراتيجية 
اتمسويق بالتركيز على المشتريات قيلخص الأسباب الي تلزم المنتجيين 
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يعمل المخططون التسويقيون دائماً على القيام بالدراسات العلمية المستفيضة الي يستطيعون من حلاها وضع 
الأسس العلمية للتخطيط الإستراتيجي للأنشطة الي بن يُسَوّقونها » ومن بين ما يهتمون به التنبو بالا تجاهمات 

| ' المستقبلية بغرض المواءمة بين الفرص المتاحة في لور يكن ايسا بي ميد 
للإاستراتيجيات المقترحة كما هو الحال عند وضع إستز اتيجيات تتعلق بالاإستثمار من أحل النمو ء 
الإإستراتيجخيات التنافسية » او تطوير منتج حديد ء أو إسستراتيجية التسويق .. الخ وغالياً ما تقترن المخنطط 
الإستراتيجية بخطة عمل 0188 811518655 . وخطة العمل هذه تتوسط بين الخنطة الإستراتيجية للمنظمة » 
.وخطة التسويق السنوية » وحطط العمل تشنيه الخطط الإستراتيجية في جانب آخحر » وهو أنها عادة تعالم 
مسائل إستراتيجية أكتطوير المنشج الحديد » والدحول فٍ أسواق جديدة ... وتبنى صياغة للاستراتيجية 
التسويقية بتحديد الهدف » والوضع التسويقي » والعديد من العناصر السابق ذكرها. ومن هذا المتطق هناك 
فارق بين أخخطاء الإإستراتيجية وأختطاء التنفيذ. 


ا م 0ك /لاعه5ة5 


قراءات في إدارة التسويق > | 

بوضع برامجهم الخاصة فيما يتعلق بنقاط الشراء » خاصة مع الدهون نوعية 
البائعين بالتجزئة بحيث أصبح لا يمكن الإعتماد على مهاراتهم التنفيذية في 
'تصريف المنتجات ودفعها إلى الزبائن » ويوضحون كيف يُستخد م الععرض 
والتغليف والفن التجاري لتضنفي على المنتجات سمات متميزة عند نقطة 
الشراء » ويقدم إلى جانب ذلك عدة ‏ مقترحات عن كيفية إدارة السماسرة أو 
أفراد قوى البيع المباشر للتأكد من أنهم يُنفذون برامج نقطة الشراء المرسبومة 

ع 


1 علماء الإدارة إلى إلقاء الضوء على :د كبتك قات * 
شركة جنر ال للأغذية*) 95 [281هوتع0 " أجهزة الكومبيوتر أو / 
الميكروكومبيوتر 075 1020200غ1|[1ظ11 الع كبار مسكوليها » فحمصلت أو يآ 
على موافقة الإدارة العليا » أما كبار المديرين الذين قد لا كوهوا ماسوو 
ممن سوف يستخدمون الكومبيوتر الشخصيئي فقد طلِب منهم تشجيع المرؤوسين 
على إستخدامه » على أن يقترن ذلك ببيان التطبيقات والإستخدامات التي تزيد 
من الفاعلية الإدارية لمرؤوسيهم » وتولت لجنة تحديد أولوية بي 
الأجهزة ووضع سلسلة من البرامج التدريبية تشجيعاً على قبول الفكرة 
وتقديم المعلومات لمن يستخدمون الكومبيوتر. 


0 
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-216031077 لوط ١5307١‏ (0) اطع تيوه .. أكده - كهمده لوم ,(.لاة١‏ ,1لنلطآ- بووموو كم علرونية 


601 عصتل معطا اث الإطهم 0010 850012 00103777-11111ع14 01 وم1ه15مطعم طتزبد 0ع115 .عص1 ,1انتر 
12 ,550613165م قنوه12 01[ ,أتمعل نووع2 دوبت :تمطاتتة عط الاين : 


. 0 1 
1 ١ : وو‎ 


. الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها_. 


إستراتيجيتك التسويقية كيف تجعلها تعمل ؟ 
717011 توعع26 51 عستاععا1 ه11 عسولا عستلة 1 


إذا أردت أن تضع إستراتيجيتك التسويقية موضع التطبيق ٠‏ فإن عليك 
أن تة تفكر جيدا » ود تضع العديد من التساؤلات ٠‏ وتضع الاجايت العلمية المقنعة | 
عليها ... ومن بين هذه التساؤلات ... ظ ظ [ 


. هل تختار التركيز على الثمن أ على الجودة والنوعية ؟ 


0 +؟ بكتاهين خه ععمم سذعه مسر 0 مالتلناءك 


هل تريد أن تبقى مع تجار التجزثة الصغار أم تسعى إلى توسيع السوق ظ 
عن طريق سلاسل الخصم الكبيرة ؟ 2 


01 111 ملدعوطن راع القمطهة طخا إهاد 60 م177 100 
7 كلق أطدامه015 عع121 اع معط 2.01 ني 56616 


هل ستأخة كبا الجكيدة المقترحة تخييوبا سر مقطو كل افيا الخالية 
| وتنقصن مبيعاتها ؟ . ظ ٠‏ 0 ظ 


1101 20078 كت لد كلم 2001م ه26 10101 تناه 17111 | 
2 1125 ع15112<ه 0111 


تلك هى أنواع الأستلة لمقة - المتطقة بالستراتيجية -أ الذي يجتهد المسوئكون 
فيها والعريعاذا وعيك كبا رخن فعلاً على إستراتيجية معينة ؟ هل يستطيع 
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2( )0( 
إستشارة الشركة ومصادر المعلومات المنشورة ١‏ التعريف بالمشكلة 


0 

هل هناك حاجة إلى الدراسة الميدانية ؟ إذا 
كان الوضع كذلك فما هي الطريقة 
رود كآ 7لشسوعع عاره«لاءة 15 
00طاعنه اعتطاس 


ْ 0268 5 









)0( 5( 
جمع البيانات حدد الموقع وحجم العينة 
8 660116 لسة سمتادع0! ولأععمة 

512 عأملتهة 


ف ظ )30( 
تفييم الننائج ظ اتحليل البيانات . 


)00( 
حدد التوصيات لخطوات العمل 


00 )ع5 
101 012111320201025 760 


كالناقع" عأهنالة1]1 2 1315م 





الخطوات العملية لوضع إستزاتيجية التسويق موضع التطبيق 


كقععمام لعتوعوء" وستاء تقس عط مز وممهوه. - 





قراءات ؤ 


١ إدارة‎ 


ع 


يق 


. الفصل الثالك عشر: : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


المستولون عن الوظيفة التسويقية وضعها موضع التطبيق ؟... وهل 
يُنفذون ويُحولون بكفاءة وفاعلية الإستراتيجية العريضة المرسومة إلى واقعية 
في السوق ؟ كثيرا ما تفشل إستراتيجية تبدو لنا على كفاءة وفاعلية ولا. 
تحقق ما ا ا التسويق فورا إلى . 
القول بأن الإستراتيجية خاطئة ! .:: [ 


يرى بعض علماء الإدارة أن التنفيذ هو الخاطئ ٠»‏ وغالباً ما تنشأ 
متاعب التنفيذ عن مشكلات .تنظيمية وهيكلية كثيرة ومتنوعة » وعن عدم 
كفاية المهارات الفردية الشخصية ؛ لذلك ينبغي وضع خط وط إرشادية 
لتشخيص المصاعب الأكثر إنتشاراً ومقترحات لعلاجها(” » 


المشرو ع البحثي : اعه ز:2 لاءعروعوع12 ع1 


جاءت المعلومات المتخذة أساساً لهذا البحث من مشروع بحوث. وتطوير 
منهج دراسي عن تنفيذ التسويق » ورغم أن الباحث مازال حتى كتابة هذا 
الموضوع مستمزاً في إجراء البحث ٠‏ إلا أنه يذكر أنه قد تجمعت لديه حتى 
كتابية هذا البحث ©" حالة دراسة 51810165 6256 ا ا ا 





3/1 .55-7 منرم وزع م9١‏ [مه-طءعة/13) * .57,20 150165 8115113655 1131302210 : 501152 


5 طذكا8 لعوبصدآ] عط 1ه هاه كعتستصسلة 5 قاط 01 2101655015 45501816 :15 3م10 
0 2126102ع دطة 1م11 11 02 عكتتا0ك .كل 13/1.8 115 01 05 أمستوضه 5ذز ع8 .1[م0مطاء5 
1085ل2ع]1 لطة ,0355© ,اعدء 1 : صناععا :31 عصنع ص11 بأ©» زطتاة عطا ده علمه 2 042 21112501 . 


طعجهع5ع1 226 6011 9 كذ عاعتعة منط1 ١958425(.‏ رقوعع5 عع22 : علزه لا بر علد) 
.قوعلا عع قلا 101 عصناع لم هه مععط عقط عط أعءز10م 


*5١ هك‎ 
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قراءات في إدارة التسويق_____ ظ ظ 


التسويق » وفي ضوء الدراسات التحليلية التي أجريت نورد الأمثلة الواردة 
فيما يلي » موضحين الدروس. المستفادة من هذه الحالات مباشرة بإستثناء مثال 
واحد » تشمل مجموعة من الشركات منفاوتة الحجم والنوع ٠‏ 


وتنتمي هذه الحالات إلى الفثات .الهيكلية الأربع 5161010121 10101 
801165 0216© حيث يُوضّح بعضها مشكلات التسويق الوظيفية المنخفضة 
المستوى كع لطمعدم ع0 103110231 1039-1691 مثل كيف 
ترجع شركة " هيرتز 116167 " عن نظام التسعير الذي تتبعه » ويبين البنعض 
الآاخر المشكلات عند مستوى البرامج 0ك 5 وخاصة 
بالتجميع المنسق لوظائف التسويق بقصد طرح مُنتّج معين بالسوق أو البيع. 
لقطاع معين ٠»‏ وتعتبر حالات إدارة الحسابات مسألة هامة هنا » وتوجد أيضا 
حالات خاصة بنظم التسويق 256©5© ع ع سناع ع[ فصر حيث ينتاب 
'الإدارة قلق بسبب المعلومات المتوافرة لديها ( أو غير المتوافرة ) اللازمة 
لتوجيه المجهود التسويقي والسيطرة عليه » إلى جانب حالات عن التوجهات 
الخاصة بسياسة التسويق 3176©5اء©015 'إ011م 7123124128 أي السياسات 
الرسمية وغير الرسمية التي تحاول به الإدارة توجيه التنفيذ ‏ التسويقي بأكمله. 


وقد يكون من الأهمية بمكان أن نشير إلى أ ن الباحث نتيجة للدراسات 2 
التي قام بها ! ستشعر العديد من الدوافع التي حفزته إلى بدء برنامج دراسي 
في تنفيذ التسويق ومن .بين هذه الدوافم أن كبار_المسئولين التنفيذيين طالما 
شكوا من أن الحاصلين الجدد على درجة الماجستير في إدارة الأعمال 
يمتازون بأنهم إستراتيجيون ممتازون لكن من حيث تنفيذ الخطط ميدانيا 
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الفصل اثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


اتيم ونج رد الى وخنوانة:9 لعزن تقض أن عط ون تشيقة بركية والاضاء 
الإجتماغية " » وتدل نتائج تعليم هذا المنهج الدراسي لمدة ة ثلاث سنوات على 
أن موضوع تتفيذ التسويق مادة يمكن تدريسها » وتدل نتائج مشروع البحوث 
. أن ممارسة: التسويق تستحق إنتباهاً تفصيلياً من جانب الإدارة » وكذلك هناك 
حاجة من جانب التعليم الأكاديمي أن يعطى مثل هذا القدر من الإهتمسام 
لمسألة تشكيل الإستراتي تيجية . ظ 


ل 11111 عزوم طأعجتوعوع* ‏ عقطخا 01 1615 11 
أت لطاعع مهم 0ه116هاع0 01 لحل سين 5 15  2126112©‏ عطتلاع 12211‏ 
1م11 55521687 15 35 561037 عتلطعلدع2 لطنة جه اطع ناج 


وقد يكون من المناسب أن نذكر أن العديد من علماء إدارة التسويق 
يذكرون أن المؤلفات عن التسويق تفيض بالبحوث والتحليلات التي تساعد .. 
المديرين على وضع إستراتيجيات تناسب السوق » لكن عندما نصل إلى 
مرحلة تنفيذ تلك الإستراتيجيات تصمت المؤلفات ! ... ولذا لا تحتاج الإدازة 
إلى إجابات جديدة حول الإستراتيجية قيعية + ايل الت #مزية.شن: الساية بالسعارسة 
التسويقية والإلتفات إليها ء وإرشادات تَبَيّن طريقة الإدارة التسويقية الجيدة 
التي توجّه الإستراتيجية الماهرة إلى تحقيق نتائج نايحة في السوق ذاقيا: 


لقاش الاوك قرا دلو نا اوجن لتك الى لباك الاك فين اموي 
والمساعدة في تشخيصها وحلها » وتجميع وترتيب المشكلات التي تثشو تثور عادة 
عند .ترجمة إستراتيجيات التسويق إلى تصَرّفات وأفعال إدارية » مع التوصية 
بخطوات من شأنها زيادة فاعلية الأعمال التسويقية » ويذكر دكتور تومان 
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قزاءات في إدارة التسويق + : 0 0 
اف. وه 3 7.١‏ 110113235 » وهو أستاذ الإدارة بجامعة هارقارد 
أنه إست ستقى الأمثلة والإستنتاجات من برنامج بحوث” إمكد إلى ثلاث سنوات 


من أجل وضع منهج دراسي في تنفيذ التسويق في دراسة هارفارد لإدارة 
الأعمال. 


ويلاحظ دائما أن التفكير في رسم الإستراتيجيات التسويقية أسهل كثيرا 
من وضعها موضع التنفيذ في ظل القيود الناشئة عن أوضاع الشركة 
والمنافسين والمشترين ٠‏ فعلى س متديل الخال #رزقة السرويه اشر عق نويه 
جديداً من الأنابيب مكلت الشكل كا يت الأنابيب الموجودة بنسبة 7١48٠١‏ ولا 
يحتاج سوى لثلثي كمية المواد » وأزاد ناتب الرئيس الجديد لشثون التسويق أن 
يحدد لانيو الجديدة ثمنأ مرتفعا على أساس قيمتها للمشتري » لكنه يخشى ' 
أن يؤدي إمتناع كبار المديرين عن المساندة » وطبيعة نظام التسويق في 
الشركة » وأعضاء جهاز المبنعات إلى تعويق إستراتيجيته » فيشكو قائلاً ٠‏ ” 
كل شئ تعلمته ثلاثة أجيال من المديرين عن كيفية أداء الأعمال في هذا 
السوق وكل شئ تمثله الشركة يبدو أنه يتآأمر ضدي لتلا أستطيع طرح هذا 
الإيتكار بالطريقة الصحيحة ". 


ا 015 قف ا عه ععقطا عستط و8 005 
عط عصتطا جعت رأعع1تقمط عتطا ص دوعصتقباط عمزذمك أتتمطج لعصتدها 
127 28211151 620252116 10 قلوععة'' ي0ع1212متامك عط ,”15 لإامومطامء 


.7 /21012©113 112110357251013 1ط عع121:0011 م1 ع1ط2 عمتاعط 


فالإستراتيجية التسويقية - أو ماذا يجب عمله واضحة في ذهن نائب 
رئيس الشركة . وتتمثشل في تحديد الثلمن حسسب القيمة . وإفتراس 
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5 ظ ليل الثالث_عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


لك ندقة الأنواع الموجودة ٠‏ ثم : إجتباء الر بح ء أما 0 تنفيذ 
هذه الإستراتيجية _- أي تتفيد التسويق - فهو المشكلة. 


| ل ل ل ل بن الأنانويبت بكمينات» 
كبيرة وتبيعها في سوق غير نامية بهوامش ربح منخفضة ء وتبدأ الشركة كل 
عام بهوامش مرتفعة ٠»‏ لكن ضغط المنافسة وحاجة الشركة إلى أن تستمر 
مصانعها في العمل بقدرتها القصوى يُحتمان عليها خفض الأثمان في ذروة 
ظ موسم البيع » وكانت الشركة تحاسب مديري المصانع على أساس الإنتّاج في 
< الدقيقة بينما كان رجال المبيعات يفكرون على أساس تخفيض قائمة الأسدعار 
لضمان الحصول على الطلبات للشركة والحصول على العمولة لأنفسهم. 


وشجعت الإدارة العليا هذا الإتجاه المرتبط بالسلعة بإعداد موازنات ‏ 
تحتوي تكاليف ثابتة ة مالية وبإتباع نظام مقاييس يُقصد ب تيع شيع بوعع: كل 
وضدة سق ويهدات” المواد الخام بدلاً من الأنبوبة ذاتها ٠‏ لذلك أحدس نائب 
الرئيس بالقلق بحق من أن مجرد إعلانه ثمنا يي 
قيمتها أو حتى مجرد رسم برتامج تسويق لها لن يو ثر أبدأ في مقاومة 
الإتجاه المتغلغل المشار إليه. 


ويؤخذ من هذا المشال سكعنت الواقع العملي التسويقي لها 
مُكونان ٠‏ هيكلي وبشري مقصسسط سه لمستاء تاو : 
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قراءات في إدارة التسويق_____ ظ [ | 00 
ويشمل المُكون: الهيكلي وظائف الشركة التسويقية مثل التسعير والبيع 
وكذلك كل نظم الضبط والإشراف وسياسة الإرشادات والتوجيه والبرامج 


اللمزمة. 
أما ١‏ القن الثاني فهو الناس النسيية والمديرون المكلفون بمهمة إنجاز 
الإستراتيجية ية أم التنفيد اا 0 21د صر لم1 01 897 511-21 


تؤشر إستراتيجية التسويق وتنفيذه ككل منهما في الآخزء فتؤكشر' 
الإستراتيجية في الأفعال بشكل واضح » ويؤثر التنفيذ أيضاً في إستراتيجية 
التسويق لاسيما على ميرور الزمن ٠‏ ورغم " الحدود الهشة 601223 
/2023 " غير الواضحة جيدا: بين الإستراتيجية والتنفيذ » فلا يصعب 
تشخيص مشكلات تنفيذ التسويق ٠‏ ويُمكن التعرُّف على هذه المشكلات 
وتحديدها ٠‏ وبالتالي يمكن التفرقة بينها وبين النقائص أو القصور الذي في 
الإستراتيجية » وعلى سبيل_ المثال عندما لا ينجح ٠٠‏ شخصا يُشكلون قوة 
البيع لأجهزة كومبيوترالنهايات سوى في بيع 5” وحدة من خط أجهزة 
ميكروكومبيوتر 1 سمارت 511234 " جديد أثناء حملة مبيعات مُقدر لها أن 
00000 .وحدة » فهل المشكلة هنا مشكلة إدارة قوة البيع ؟ 

.. أم مشكلة الحركة الإستراتيجية التي أدت إلى إخراج أم جهزة " سمارت " ؟ 
... هذا السؤال له إجابة. ظ 
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الفصل الثالث عشر_: تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها ٠‏ 


إن المنافسة الجادة ع إلى تآكل ا الربح في مبيعات أجهزة 
. النهايات القديمة طراز. " دمب 35تناك " ء والمنتظر أن تنمو مبيعات أجهزة " 
يعارت " بأكثر من ٠‏ أثناء الفترة. المقرزة فهي أجهزة ميكروكومبيوتر 
تقالي تحتوي في بئائها على آلة آلة كاتبة وذاكرة ومزايا أخرى وتم تقدير قيمتها 
بحيث تتناسب مع القوة الشرائية في السوق المستهدفة » غير أن مندوبي 
المبيعات يكسبون حالياً أكثر من م.هرءث دولار في المتوسط سنويا ؛ ولذا 
فلا حافز لديهم على الكفاح من أجل ترويج منتج جديد غير مألوف ولا 
معروف . وعمدت الإدارة أيضاً لسبب غير مفهوم إلى تحديد حافز بيع 
الأجهزة الجديدة غند نسبة تقل عن حافز بيع الأجهزة الأقدم عهدا . وأخيرا 
فإن للأجهزة القديمة دورة مبيعات طولها نصف طول دورة تنفات الأحيةة 
الجديدة ولا تحتاج - فضلاً عن ذلك - إلى معرقة وعلم باللوازم المرتبطة 
بالطراز الحديد » وهذه حالة من حالات فشل الإستراتيجية الجَيّدة بسبب: سوء 


التأئي ثير كل في الآخر ء ويقع مثال الكومبيوشش في.الخانة اليضرى السغلية من 
الرسم ويبين قاعدة هامة عن الإستراتيجية » والتنفيذ وهي : 1 


أن التنفيذ السئ قد يَطَغى على ا الجيدة . 


ويوضح الشكل أنه عندما تكون الإستراتيجية والتنفيذ في موضع الهدف 2 
معاً فقد فعلت الشركة كل ما تستطيع لضمان النجاح. 01 





- : . ادع 





قراءات في إدارة التسويق ْ : 

وبالمثل حين لا تكون الإستراتيجية مناسبة والتنفيذ سئ فقد تحجب 
نقائص التنفيذ مشكلات الإستراتيجية ٠»‏ ؛» فلن يصبح الفشل وحده هو النتيجة 
المحتملة » بل يصبح أيضا من الصعب بحت ال تسعري تعر 
على باعث المشكلة. 


شكل يوضح تشخيص 000 الإستراتيجية و التنفيذ 
1110 16 1126101 تدعام ترآ كرد 5628 م سناعع1 11 


الإستراتيجية بإعع502. 
١‏ غير مناسبة انافاه تنوك لا انالك 1 مناسية 2 ألم ممم 


٠ * مه‎ ٠ 


الإنقاذ أو الدمار : الوا ل تنفيد_التسوية 
ستناص ره عنعوع 1 تحقيق أهداف النمو ع1 

التنفيذ الجيد قد يُحَقّف أد 1 ا رودا 

١‏ 0 00 وله والأرباخ م 

لإستراتيجية السينة 

ويوقر للإدارة الوقت ممثاز غصءلاءع:2 

الكافي للتصحيح 6. إأمآأ 

التنفيذ الجيد للإستراتيجية 


الفشل_ : ع«سلنهوط * | | المتاعب :ء1اطنه1” سىئ : لاوو12 
ب تشخي دب التنفيذ السئ يعنوق 

الفشل لإن الإستراتيجية | | الإستراتيجية المناسبة 

السيئة تحجبها عسدم وقد تستنتج الإدازة أن 

القدرة على التنفيذ. . إسنر اتيجيتها غبير 





الفصل الثالث عشر تطوير انتم اتتجية التسويق وتنفيذها 


ظ وفي حالة الإستراتيجية المناسبة والتنفدذ السئ وبالعكس يصبح 
التشخيص خداعاً » فسوء تنفيذ التسويق قد يشير في الإدارة الشك في 
الإستراتيجية حتى الجيد منها حيث أن سوء التنفيذ يحجبها (الخانة اليسرى 
السفلئ من الشكل). ويؤخذ من مثال الكومبيوتر السابق أن الإدارة قد تعجّل 
بالفشل في السوق إذا غيرت إستراتيجيتها ومثل :هذا الموقف نجده تحت 
عنوان " المتاعب !ناه " في خانة الرسم الإن سوء التنفيذ ' يعوق تأكيد 


صحة الإستراتيجية » وقد يبعث على إجراء تغيرات لا لزوم لها: 


2 الإستراتيجية غير المناسبة والتنفيذ الممتاز (الخانة لمكن العلوية ). 
فعادة ما تلتفت الإدارة ة إلى أخطاء الإستراتيجية مع الوقت وتصَحّحها ء 
والمعنوف أن مديري الفروع الأكفاء يُعَدَنُونَ تعليمات المركز الرئيسي التي 
قد يؤدي تنفيذها كما هِىّ إلى عواقب وخيمة » بل.إن بعض الشركات 
المعروفة بإمتيازها في تتنفيذ . التسويق مثل. شركة " فريقو - لاي 
7510-13 " تنتظر من مديريها إدخال مثل هذه التعديلات ٠‏ -لكن التنفيذ 
الجيد للاإستراتيجية السيئة - في حالات أخرى - يفعل فعل المُحّرك في 
الطائرة التي تنحدر غاطسة بمقدمها الذي يُعَجّل إرتطامها بالأرض وتدميرها.». 
ونظراً لصعوبة التنبؤ بنتيجة الإستراتيجية غير المناسية مع التنفيذ . 
الجيد فس تجدو ن في الشكل أن . عنوان هذه الخانة " الإنقاذ أو الدعار 


111 01 علاعوع2 " 0 2 


وتبرر من. التحليل نقطتان تساعدان المديرين خلمي تشخيص شكلات. 


تنفيذ التسويق. 
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قراءات في إدارة التسويق 

الأوقي* أن تون التقيية يحقع الى إصدفا ل متاتمئة :و هرهم منانسية 
الإستراتيجية علئ السبواء فيما يتعلق بسوء النتائج. 

والثانية : أنه عند عدم التأكد من أسباب سوء الأداء. التسويقي » فيجب 
. على المديرين مراجعة إجراءات وممارسات التسويق قبل الإقدام على تعديلات 
. إستراتيجية » فالبحث الداعي للأسئلة المبدؤة بكلمة " كيف "و أسداكلة الثتفية 
يُمكن أن يؤدي غالباً إلى العثور على " المُذنب #14آناء " التنفيذي الممسئول 

عن المشكلات التي تبدو وكأنها مشكلات إستراتيجية. ظ 


المشكلات الهيكلية للممارسة اله بيقية : 
12121 اع 11 01 و 511111411121 


سنتناول فيما يلي بعض الفخاخ أو الثيراك 5م808 التي قد توضع في 
طريق الممارسات التسويقية وسنوضح في الفقرات التالية مشكلات ومآخذ كل 
مستوى أو " موقع ' في الهرم الهيكلي للممارسة التسويقية 53 الو ظ د ا فم 
البرامج ٠‏ النظم ء توجيهات ١‏ لسياسة ثم تناقشن اليا رات لقي لاف 
الذين يقومون بالتسويق. ظ 0 


الوظائف .: الأساسيات : 2 1102 ع1 : ممسموعسن1 
كيك" الوكلائفه التسويقية 0 : وترويج التجارة وإدارة التوزيع » 


وتشتكل هذه الوظائف على وؤلتها أساسيات مُعالجة مُشكلات عملية التسويق 
ودعاماته. 


سبق وأوضحنا أن هناك آراء عديدة حول تحديد الوظائف التسويقية ٠»‏ والتحديد الوارد ف هذا السياق يعبر 


ليحك 
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الفصل الثالث عشر : 000 إستراتيجية التسويق وتنفيذها . 

را 20 رع ااه 121110 5طه10أ عد عستاعءع1 1ج 13/4 
عط عه معاهة [عجه 1015-1‏ عدوعط 1 .اأقطاعتطعع 122222 01]دا01511 2201 


8 “1م1211 عط 4ه ”عمتكاعة لحتدج مم10 عط ,دلدخصطع طتملصدط ‏ 
| 10 


غير أن معظم الشركات ومديريها يعانون صعوبات كبرى بالنسبة لهذه 
الأساننيات +توكاس الضعوية من عدم القدزة: على تتبع الأساتتياة القمويقية 
ينار يق شاك سر ةع افقلده ولقماب الفسيية ل لو الأدارري الرفيسسي ان 
01111 176 6ناءعغزه شك في أن الإنفاق على معرضبه التجاري الذي ريبما 
لا يُمَثْل أداة إتصال تسويقية جيدة إلا أنه على الرغم من ذلك يستمر في 
٠‏ إعتماد مليون دولار تتويا لهذا الغرض ظناً منه أنه يجب أن يكون لهو ود 
في ا الموقع. 


ل ا تستحق كل منها بحثا 
ين ا تنلا ل لتنضفنة الإدارية المشتركة بينها جميعاً. 


' وتزيد مشكلات الوظائف القسوقة اعبو نا قن ددجا مق غات 
فستويات البزناعت والنظم والسوائسة التسويفية: رياني الفديوون غالبا من 
مقناعي فين إكار ا الو التود و إذانة اللز دوع أن كر كلق التسدين ع وضديا 
تنحرف خطط الوظائف عن تحقيق أهداقها لالج كفا د إعتقاد المركز 
الرئيسي بأنها تقد جيداً بمعرفة شسخص آخر ما ء وفي مكان آخر ماء 
وبذلك يُهؤُملها حتى تأتي الأزمة: 





األاء 





قراءات فى إدارة التسويق” 





فقد قررت إدارة إحدى لح ل ا 0 قوائم 
أسعار ها 5ع0116 1156 103787 " مع تخفيض الخصومات 0156011245 10397 التي 
يي ا 
الكومبيوتر المصوزة التي تصنعها تصنعها والذي حسبته قرارا سليما مكاح قن 
إعتبارها كيفية تنفيذ التسعير ؛ فقد إتضصح أن نظام التسعير الناشئ عن القرار 
لم يُعجب أحدأ لإن المشترين يقدرون مدى فاعليتهم بحجم الخصومات التي 


ع 


وت ا 


026 هط 1ع52641511 لع][لداوء أقط) عطوعطء5 ع10ه21م عط1 
01 م512 عطا لام دوعص كتاع ع لله تتعطا 25070 5تعلإناط عط عدتتوععط 
.0ع©؟[عن2] وأطتامه015 عط 


أي أن سبب المشكلات التنفيذية عند مستوى الوظائف ترجع. إبتداءً إلى 
إفتراضات خاطئة من جانب الإدارة » أو كما يقال في الرياضة بسبب ". عدم 
. تركيز العين على الكرة 5211 611 011 3986© 5870111 علتتأارمععء] غ204" 5 
ويلاحظ أن هذا " المرض 41625 " أكثر إنتشارا - كما هو منتظر - في 
وتحذات: التشضك الكبيرة حيث يعتمد المديرون على إخصائيين وظيفيين عنه - 
في الوحدات الصغرة. ْ 0 


والشبب الثاني في ظهور المشكلات الوظيفية التسويقية هو " التضارب 
الهيكلي 001212011014101 54111111121 "اء فقد قررت منشأة مبتدئة يُرجِى لها 
مستقبل مرموق وتحقق إيرادا قدره .٠6..ر 5٠‏ دولار أن تتوسع في شبكة: 
توزيعها الداخلي بأن تنشئ مكاتب بيع خاصة بها وتنفق في سبيل ذلك نفقات / 
كبيرة » وجاء قرارها بعد بحث دقيق ومداولات بغرض السيطرة ا 





لا 


4 ل. الثال”* 0002 : عل ين 1 9 اتيجية أل يق وتنة ها 


التوزيع » وفيما يتعلق بالتوزيع الدولي فقد تضاربت الآراء نحو الحاجة إلى 
السيطرة » وعدم معرقتها الأسواق العالمية.» وإشتد الصراع عندما قال شريك 
| أجنبي مرتقب 12210111 مج اع 101 لمغمعاهم أنه يضمن أن تبلغ المبيعات 
٠‏ مليون دولار. ْ 


وهكذا وجدت الإذارة نفسها مُتخبطة وق عواديت | التي 3 تحتم عليها أن 
تتملك قنواتها الأجنبية » وبين كون تنفيذ ذلك يستعصى على قدراتها ٠‏ وأخيرا 
. إاضطرت الشركة نظراً لحاجتها إلى التدقق النقدي لتختار التوزيع غير 
المباشر في الأقطار الأجنبية مع 'شريك مختلف وشروط وترتيبات مختلفة 
اعدف الاندان + وكات انيت تيد تق بن اللرزيع الايد والتوزيع 
غير المباشر بحيث أصبح عسيراً على المسئولين الإداريين قليلي العدد أن 
يمارسوه ولم تَفَلِحْ جهود الإدارة ومحاولتها لإيجناد التوازن في التنناقض بين 
سياسات السيطرة المرغوبة وبين هيكل التوزيع الوظيفي المستوى 27 
إلى صراعات بين مسئولي الشركة التنفيذيين وبين الموزعين الخارجيين. .. 


والسبب الثالث في المشكلات فشل المركز الرئيسي في إنتقاء وظيفة. 
تسويقية واحدة لمجموعة متركزة ذات إختصاص وكفاءة » وتريد بدلا عن ذلك" 
أداء عمق كاف الكل وظيفة وهو ما أسميمٍ “خلا ضاتح يجب زون الجود 
والردئ. 
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قراءات في إدارة التسويق 
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وعندتذ يُوَنّع المؤظفون الموارد والمواهب الإدارية ديموقراطياً لكن 
بيغير فاعلية ء» ٠‏ فتسير وظائف التسعير والإعلان والترويج والتوزيع بسيراً 
مرضياً لكن لا نجد أيا منها يصل إلى مرتبة الأمتياز. 


وتملالك 58ظ الشركات القّدرة على مزاولة وظيفة أو وظيفتي 
تسويقيتين » أما. الوظائف التسويقية الأخرى فإنها تبذل. الجهود لأداتها بكفاءة » 
. ولا توجد شركة تجيد كل شئ ء وأقدرها تركز على أداء عمل جيد مُتَمَيّز في 
بضع وظائف تسويقية فقط 'ء وتعتبر " شركة فريتو - لاي 7110-1337 " مثالا 
على الشركة التي لديها مهارتان وظيفيتان ممتازتان هما البيع والتوزيع وقد 
إرتفعت بهما إلى ذروة عالية بحيث أصبحتا أساس مهمتها التسويقية ٠»‏ بينما 
إشتهر قسم العناية الشخصية نشتوكة جرانت 11 " بالأستاذية ف عل 
الإعلان » وتخصصن الشركات الموارد بطريقة غير متساوية بهدف المحافظة 
على التفوق التنافسي في الوظائف التي تعتبر '" واجهة ع510725 " لها. 


ظ البرامج : التركيية الصحيحة : هه ستطدده© غطعنه عط1 : وسدعو وم 


البرنامج التسويقي مجموعة مركبة من وظائف تسويقية ووظائف غير. 
تسويقية - كترويج المبيعات والإنتاج - يوضع لمنتج معين أو لسوق معين » 
وتعتير البرامج التسويقية فقط مراجع أساسية لتحليل الممارسات 
التسويقية » وأنه يمكن من خلالها النظر إلى الوظائف التي تؤلف البرامج أو 
التطلع إلى النظم والسياسات التي “توجه تنفيذ البرامج. 2 





ا 


الفصل الثالث حشر :: تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


وتنشد الإدارة فني مستوى البرامج أن تؤلف خليطا من الوّظائف 
التسويقية وغير التسويقية في محاولة لبيع خط مُنتجات معين ٠»‏ أو النفاذ إلى 
قطاع مستهدف من السوق ٠‏ وتعتبر إدارة " خط منتجات سلكنس للعناية 
بالشعر ©1126 14101 ده متقط ععدء 51111 " مثالا لبى ناميج التسويق » 
وكذلك إدارة ة حسابات الشركة الرئيسية 60132212375 -2 فاخ قصسم 1 15 50 
5أطناوءن3 لزع1 » أي الزبائن ل كيكبي وإحتياجاتها الخاضة ٠»‏ وإذا كانت 
الوظاتف هي أساس التنفيذ وحَل أمورها اليومية ٠‏ فالبرامج التسويقية هي 
فقون النعيد الذي :زتنن كيف تناف" الزياكن:وركيقت تواجه المتافسورن + و علي 

سبيل المثال فإن شركة تشجيغ أجهزة كومبيوتر أرادت أن تنشئ برنامج 
ظ أحسابات على المستوى القؤمي حتى يمكنها تقديم أفضل الخدمات لحساباتها 
| الرئيسية الصغيرة العدد لكنها آخذة في النمو وافحنضعة ع شركة أخورف. مدير . : 
حسابات عالي المستوى والقدر وله وزنه وثئرته الفائقة 56885064 رلطوتة 
010 أطتامء2 همه هم » ومنحته سكرتير ل واصدرت له أمرام امن 


رئاستها يُفوّضه في رسم برنامج حسابات رئيسية. 


فعيت لمكن تحتف قيق ذلك على وجه الدقة ؟ رُبّمَا كان عليه أن يحاول . 
مات تختص بمبيعات الحسابات.. القومية ويكون مقرها الرئيسي 
بووامي ا ويحويي ميو وو سيت وو ا 
كان يَحْسُن به أن يعمل من خلال مديري المبيعات بالشركة دون أن يحاول 
. إيجاد تنسيق في المبيعات والخدمات ٠‏ وهذا أبعد ما يكون من حيث الإقناع / 
البسيط فيما بين الوظائف » مع مواجهة مختلف المخاطر مع قاعدة الزبائن ؟ 





دباع 


. قراءات في إدارة التسويق 2*0 ظ ظ 


الواقع أن فن مزاج امعد وتحويلها إلى برامج فن لم يُفهم جيدا في أحسن 
أحواله + وكثيرا ما د ُترك ليتعلم المسئولون ميدانياً من خلال التجربة ' والخطأ. ' 


وتنشأ مشكلة مشتركة وكثيرة الحدوث فيما يتعلق بالبرامج مما أسميه 
الوعود الفارغة 05001565 6703845" في إلتسويق » وهذه تنشأ بدورها من 
البدء ببرامج تتعارض مع شخصية الشركة ذاتها أو تفوق قدراتها الوظيفية » 
ولنأخذ شركة الكومبيوتر السابق اوفط إليها » فقد صنعت قطعة من معدات 
الكومبيوتر ذات صفة عاعة وتحية تستخدم في كافة قطاعات هذه الصناعة .. 
لكن معظم المشترين كانوا من صغار مستعملي: الكومبيوثر عاع51128 5111211- 
15615 8116. ومن لديهم موقع واحد في العادة » والواقع أن هذه الشركة 
خالفت المعتاد في أنها تستمد 77٠١‏ من إيراداتها فقط من حسابات العملاء 
الكبار ٠»‏ بينما تستمد شركات الكومبيوتر عادة 72٠‏ من إيراداتها من كبار 
[ المتعاملين معها »ء وقد لوحظ أن كل إجراء تنفيذي ٠»‏ وكل توجيه سياسي: 
قرمة الشركة فن حنغان الزيائن بإستضاء الإجوراءات الضاكرة عن هديزي 
حساباتها القومية زووكلقة مكتسينة قرح بونامه التتبرعة الحامن: بالج اناك 
القومية كان مُناقِضاً لكل ما عزمت على عمله تسور يقيا » أي أن البرنامج 
كان وعدا فارغا داخليا وسوقياً.. 


0 عه 2113 2م101 5-8 1117© 32 7725 210823102 ع1 
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ونسوق.حالة أخرى هي حالة أكبر شركة فئ البلاد تندج مص ابح 


الإضاءة الكهربائية قررت ا اي ا 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


المُربح » ولم تكن هذه الشركة التي تخصبصت في أدوات الإضاءة الصناعية 
تملك خيرة و في التسويق للمستهلكين وفي الإعلان » وخبرتها قليلة في مجالات 
تجارة التجزتة المهمة مثل الترويج التجاري » وعلى ذلك أنفقت عدة ملايين 
من الدؤلارات على تضميم عبوات للمصابيح ٠‏ وأكثر من ذلك في رعاية 
..المناسبات الرياضية وجِتَدّتْ عددا كبيراً من السماسرة لتصريف المصابيح في 
السوق » ثم وجدت الإدارة أنها " لم تحصل سوى على ”1 من السوق. بعد 
سنتين من الجهد .ء ذلك لإن وظاتئف هذه الشركة ذات الإتجاه الصناعي لم 
سطع تقديم المقوسات التي إفترضت الإدارة الرئيسية ببساطة أنها متوافرة 
كنيد بر دانجها الجرن:» كد كان كينها الكدر ة فيما يتعلق بالتسويق أو | 
الإعلان الإستهلاكي. 


01 عمناع ع1 هدر خخ ععمم عمد هط 8300 
ظ َ 2077 


٠‏ وهناك خطأ ثان عند مستوى تنفيذ البرامج أسمه " التسويق الشبيه 
بسباق الأرنب بسع مده لإلطقسط "ء 002 ا عن أ الأرنب ذو المشرعة 
الكبيرة ٠‏ فإن السلحفاة سبقته وفقاً للقصة الشهيرة التي درسها أطفال العالم.. 
ولا ينشأ هذا الخطأ عن العجز الوظيفي في تنفيذ خطط البرنامج لكن عن 
إفتقاد الإتجاه في سياسات الإدارة العْليا التنفيذية » وقد شكت إحدى شركات 2 
الصناعات الثقيلة من أنها تتأخر دائماً في طرح منتجاتها الجديدة في صناعة 
يحظى فيها أول بائع يدخل السوق بمزايا كثيرة أهمها ولاء مستعملي الالات 
سساح ضع الف وقة نعلت السوى ,ليه و لوي 





يك 





. قراءات ف إدارة التسويق 0 


تعدينية خاصة متأخرة عن منافسيها بعامين تقريبا » وإتضح أن السبب هو أن 
الإدارة المركزية كانت مُنششغِلة وقت إدارة التطوير الهندسي بمشروعات 
هندسية كثيرة كالسيل الجارف ٠‏ فبعض الباحثين يعملون في إعادة تعديل آلة 
موجودة فعلاً في السوق ٠‏ وهذا مشغول في ت تصنميم. آلة أوتوماتيكينة يملتحد من 
الحكومة » وهذا يعمل في تطوير آلة جديدة وهكذا » وأفقدت كثرة البرامج 
الخطط من حيث التركيز على الأهداف لان اكترة الإرامج منيعة عن يف 
الإحساس بماهية الشركة وما تعمله.. 


وكثيرا ما يصاحب كثرة عدد البرامج التسويقية البارعة مشكلات في 
التنفيذ لإن غياب الإحساس بشخصية وإتجاه التسويق يجعل البرامج تنطلق في 
كافة الإتجاهات ٠‏ ويؤدي هذا التسويق غير المُركز' إلى بعثرة الجهنود ونتائج 


- 


عشوائية . 


240 60101 هده زسوتقع نك 10 5الأنادعء2 ع12اءع12211 لإمتصتتطا و 
ْ .15 121201012 


النظم : العقبات البيروة قر اطية : 1542©1»5© 11112111261 : وللاغ)5595 ظ 


ول ف لواو التنظيمات الرسمية الشكلية » ونظام البيانات وإعداد 
الموازنة وغيرها من المقومات التي تَُشجّع أو تَقَبِطْ ممارسات التسويق الجيد » 
وقد تكون النظم مبسظة بساطة المواصلات الصوتية أو مُعَقَدةَ تعقيد محاسية 
الأرباح. ظ 





. الفصل الثالث عند : تطوير. إستراتيجية التسويق وتنقيذها 


لق نر 701 25 ا 5 ع5 22 كتطاع)واك 
فت اننديكا 002021675 35 :01 


< أكثر النظم مشكلات + عند المستويات التنظيمية الدنيا هن مسانة تفازير 
قوة المبيعات والإشراف عليها ٠‏ ويُعتبر تخصيص الموارد للتسويق والنظم 
التي تساعد الإدارة على بيان النتائج من أكبر المضايقات ٠‏ في جميع الشركات 
بإستثناء قله منها وتيت نققم اللزقانة والتككم سير ١‏ أكبر في الشركات 
الأكبر حجما ٠‏ وتثير أنواع النظم الأخرى ونظم العاملين والهيكل التنظيمي ١‏ 
الرسمي مشكلات كثيرة أيضاً لكن المديرين يتجاوزوأنها عادة مستخدمين 
مهاراتهم التنفيذية. ل ام ظ 
وتحدث عادة عند مستوى التنظيم ثلاث أخطاء هي أخطاء الإجراءات 
فوخ حورت التسّيتاكف بها كنوع من الطقوس أي ال 2 
و التسئييس و 6 تو وافر الل المتاحة. 


50 عط غ3 تتتاعع0 0121597تتصطامه أهقطا. كدودء[ط20م ععغط 1 
ل 32 , 0111110 116121 01 5+ 216 تيتا 


وتنشاً أخطاء الإجراءات عندما تسيرالشركة في طرق معتادة 
مطروقة ٠‏ تسير فيها حتى ولو كان الحكم السليم يملي عليها إتخاذ مسار 
آخر ال يا لد ا ا روزا تعر دي اجيدىئ تشركات 
الخرسانة يعتمد على قياس مقداز الطلبات الموجودة تحت التنفيذ ‏ وعدد الكتّل 2 
قيها » فإن كان عدد الكتل قليلاً إنطلق مندوبو المبيعات يتجولون في كل مكان 
بحثاً عن طلبات مهما كانت صغيرة ؤهامشية » وعندئذ يقوم مندوبنو الشسراء 





ااا 


قراءات في إدارة التسويق ْ ظ 0 


ا ا د انو لحو و0 الربج ال 7 لمشتركة 
:قلق قصكدا : 


< أما إن كانت الكتل التي تحت التنفيذ كبيرة العدد فيحدث العكس ٠»‏ وينتج 
عن ذلك أن الطلبات التي تُواخذ وقت“إنخفاض هوامش الربح تعوق الشركة 
عن الحصول على هوامش مرتفعة عندما تتحسن أحوال السوق » وعندما 
وافق رتيس الشركة على إقتراحات يوضع نظام جديد لرقابة المبيعات أدخل 
إستمارات وتقارير جديدة ٠‏ لكنه رفض تعديل الإعتماد على نظام الكتل تحت 
التنفيذ أو د ا ل ل ين الكل 
فعال وبيع على هذا الأسناس. 


000 
مندوبي المبيعات خاصة تقاريرهم عن زياراتهم للزبائن » فغاليا ما يُدخل 
مديرو المبيعات تعديلات جوهرية على تلك التقارير ليجعلونها مطابقة 
لتصوراتهم المسبقة » وأكثر من ذلك خطورة أن تقارير الزيارات قد تفقد 
وكليفكها الإعلامية ققَاعا وتصبح بدلا من ذلك أداة لعقاب مندوبي المبيعات 
الذين يقدمون تقارير " غير مناسبة 12271710101121 ". 
| ولا تقتصر محاولات التسييس على ضوابط المبيعات فحسب » فنجد 
مثلاً حالة أرسلت فيها إدارة أحد الأقسام في شركة لتأجير المعدات إلى المركز 
الرئيسي تقريراً تقول فيه إن نظام التسدعير الجديد يعمل على زيادة إيراد 





مخ 


الفصل الثالثك عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


الوحدة بمقدار 72١١‏ وهوامش الربح بمقدار 2 . وأهمل التقرير ذكر أن 
المعدات المعروضة للتأجير ستتقادم قبل الموعد الذي حدده المركز الرئيمسي 
ْ أما آخر مشكلة من مشكلات النظم وأكثرها إنحرافاً هي مشكلة عدم 
التواجد والكفاءة الحاضرة .٠‏ يفضت أن النظم و بها تسهيل الأمور عدن 
المستكولين لا تؤدي هذا الغرض . فقد.لوحظ مثلاً عند دراسة العَدِضْيد مسن 
الشركات « لي و ب ل ا م حر 
يعات ريت 


وريما ينتظر الإنسان في عنالم اليوم حيث تهتم الشركات بالبيانات ' 
والمعلومات أن يتمكن المديرون من وضع تصورات مستقبلية على أساس 
تخليل.النتائج تحليلاً تفصيليا » لكن الواقع أن قليلاً من المسئولين مَنْ عنده 
فكرة ما عن الربحية طبقا للقطاعات وتلك واحدة من جملة مسائل ٠‏ وأندر 
امن ذلك أن تتوافر أرقام صحيحة عدن الربحية حسب كل منتج على حدة : 
وتعذر الحصول على نظام يتيح حساب الربحية لكل حساب على حدة سوى 
مرة واحدة » وبدلاً من ذلك يجد المديرون أمامهم أكداساً من الأوراق تحتوى 
أرقاماً وبيانات غير مفهومة ولا متكاملة » أو يُّقالُ لهم رداً على أسئلتهم أن 
"الحسابات لا تعطي . البيانات المطلوية بهذا الشكل 6غ د70 عط سنامءعه 
1216 كنا 20 14 36ج " و النتيجة عدرت د كير 
يستحيل معه إصدار قرارات سليمة. 





م١‎ 





قراءات في إدارة التسويق ٠‏ 
السياسات : منطوقة وغير منطوقة : صععاه ممصت وععاممك : وعلءقامط 
تعتبر السوائبات الكرشدة للتطبيق التسويقي فى موطمع علندا أوفسغ 
المستويات الهيكلية التي يكون من بين أهم مسئولياتها تيسير المُمّارسة 
التسويقية 6 وتشمل النياضنات كل آفاق النتشاط الإداري » لعن التيسير . هنا على 
نوعين من سياسات تنفيذ التسويق لهما أهمية خاصة : 


" سياسات الشخصية 00 1017 "+ أي السياسات. الماضيانة 


وسياسات التوجيه و6 لمم 0110 - أي مااتتصل بما تعمله 
الشركة ولايمد تقد تتقيّْ فيما تعمله بالسياسات المنطوقة قة أو المكتوبة فحسب », أخذا 
في الإعتبار 1 بعض السياسات المركزية الهامة والضرورية للممارسة الجيدة 

في ميدان التسنويق كثير مأ تكون غير منطوقة 


3 550 الشخصية أو الهؤية أكثر صعويات السياسة إنتشاراً : 
وتحدث في الشركات القديمة الناضجة أكثر من حدوثها في الوحدات الحديثة . 
العهد » وهنا موضع الغرابة. والمعتقد أن إضصطلاح " فكرة أو موضوع 
التسويق ” وثقافة التسويق يُعبران عن ذلك الإحساس القوي - وإن كان 
غير منطوق - بوخدة الغرض » وهو إحساس يَتْعُر به بعض المنفذين ولا 
كنس ينه هيوم الكقتن + ,وقيقق عن البو شويع ,و الافة سوابياكت هري 





الفصل_الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


0 01 121128 مععاهمكصتا ‏ ع 6 لمكم وروم 115 
0 320.065 عحكهطآ 9 إوإؤزه2 عط أقط1 ع05ملام 
تلت اليد بقاع 5 "ملواريمه عط اين نالك 220 مدع 1 


| وإصطلاح فكرة التسويق غير محدد المعالم تماماً لكنه إصطلاح ذو 
مغزى يشير إلى فهم الإدارة المُشترك لغرض التسويق ٠»‏ وقد تبين من 
بعض الملاخظات في إحدى الشركات أن فريقاً من المسئولين ينظرون إلى . 
أنفسهم على أنهم يرأسون شركة تبيع السلع » وأن أمل هذه الشركة الوحيد في 
المستقبل إجراء مشروعات البحوث والتطوير التي ترتيط بالسماء الصافية !!. 


1 ع 2 ا دعباط وصقءعط 1 عط 101 1 ولق 11 
.710615 


0 وح اقم الى اللاو الرئيسية ئيسية المميزة 20 

قدرتها على تنويع خطوط منتجاتها الرئيسية » وأخذ هؤلاء المسئولون © 

يعملون كل حسب إعتقاده فكانت النتيجة إضطراب جهود التسويق وعدم 

“فاظطيكي هذا بالإضافٍة إلى أن هيئة المبيعات تورى أن المركز الر يعني 
يصدر إليها إشارات متضارية ٠‏ وحركة العمل والتجارة منقسمة على نفسها » 


08 غير راضين ولا سعداء بذلك.. 


11 مكوع 2.1.15 غطعتامط) عغقطا عع 252‏ وه521 كم 
لامقطمن لقصد ,ع820 يدنايكك 2.2 515215 600000112011017 
.2001115 


وفكلاف. حا خاي التقوطن: - إدارة إحدى الشركات التي لديها 0000 
شخص هم هيئة المبيعات يستطيعوا أن يرددوا عن ظهر قلب ويإقتناع : 





> المع 


قراءات في إدادة التسويق ش ف ٠‏ 0 ش ْ ش 
نحن ظليعة بائعي ا الوجبات الخفيفة في هذه البلاد ومنتجاتنا عظيمة ٠»‏ 


- ليس لدينا سوى د الود إلى المشترى في السوبر ماركت ولذا 


دك قط ص1 10005 علع512 0 1720401 1111م عط عد ع/13 6 
70 0217 عتاقط ع1 ألا .52221 ع213 71001115 01115 . .لتكصتامه 
01 01 1117 7 50 :© مط أع5117611212112 عطا طاعوع؟] 0 55 


“1ع 00 


ويسود هذا الفهم المشترك كل أفراد الإدارة التي تَُدَعِمه وتقويه 
بإستمرار عن طريق ٠‏ المكافآت والتدريب وما أشبه ذلك . وإتضح أن هذه 
الفكرة على بساطتها الواضحة إستطاعت أن تُشَجَع شع بصورة ممتازة الأداء 
البيعي الفعال وترضي العملاء. 0 


وهناك ما يغري بعدم الإلتفات. إلى الرأي القائل بدعم وجود فهم مشترك 
حول فكرة التسويق بالشركة بإعتباره رأيا غامضاً ولا جدوى منه » ولو عنيت 
بالكشف عن تصورات المسئولين التنفيذيين بشركتك عن هذه الفكرة فقد تُشير 

بعض إهتمامك ٠»‏ ويمكنك إجراء إختبار عن ذلك بأن تكتب جملة واحدة تصف 
بها جوهر التسويق في الشركة ء ثم أطلب من كبار المسئولين أن يفعلوا ذلك 
أيضاً » وستجد النتيجة في الغالب إيجابية بقدر ما هي مزعجة . 


2:6 7ها12 25 125102111976 25 /211 نكن ع3 5أأتددوء2 عط1] 
0 .همتعاءمطة 
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التابع للسوق 
عد 1110 عا ه11 







فة 
عع لع 1ه أععا 1 







0١ 
قائد السوق‎ 
1122 0و1 أعع1‎ 


' شكل يوضح رموز إستراتيجية العسويق 
دتيلديد تايلا 04 12010169 


1 هناك إطار عام شائع هما يتعلق الاعتيارات الخاصة يدور المنشآت بالنقية للسوق ١‏ وهده الإعبارات ترى أن المنشآات 
تقوم بنشاطها كواحدة ما يأتي : 
قائدة للسو ق «عهوع.آ أعمامع31 : 
وهي المنشأة التي تحصل على أكبر نسسبة مسن حصة السسوق ء وبالعالي تمارس قيادتها في الممغيرات السغرية ٠‏ وتقديسم | 
المنعجات الجديدة . وتغطية سوق العوزيع 5 والكلافة الروكة د الحجم الكبير الذي يضمن توزيع العكاليف 
التابعة على وحدات أكبر, 
المحدية للسوة ق «ععدءللقطء 1 : 
:هذه النوعية من المدشآت تتطلع لكي تصبح قائدة للسوق م6 أععاممم متتزوء»2 60 ع#أموع : رمي / 
بدذلك على دراية كاملة بما تهنيه من أرباح إذا إختلف هذا الوضع 201 : وهي من أجل الحصول على ذلك على إستجداة 
لإتبا ع أساليب اهجوم ار رات حي اوسرام بر ايو يوز لاي الأقل كفاءة. 
: التابعة للسوق 701105062 #عامهاة : | . ئ ْ 
وهي المدشآت القادرة على إنتاج مفل ما تمجه الشركات القائدة , وهي بذلك توفر لنفبها التكاليف الباهظة الخاصة 
بالبحث عن إصكمار جديد بالإضافة إلى قدرتها على 0 بالأسعار السائدة. 
المتوائم مع السوة ق «عطءاك! امو : ش 1 ا 
وهي المنشأة التي تقدم إنعاج أو خدمات امات متنة ل اراق وبدلك تتفادى افجوم التافسي 1 
15 201222646156 للمنشآت الكبيرة , خاصة وأن نشاط المنشآت المتوائمة مع حم الا يغري الشركات الكبيرة 
لأن نشاطها لا ' ضع لإقتصاديات الحجم ا 5 


رع 





قراءات ف 





إدارة التسويق 


أما ثقافة التسويق فهي فكرة أعرض وأرحب من فكرة التسويق . 
فبيتما يمكن بلورة الفكرة في عبارة منطوقة نجد الثقافة " النسيج الإجتماعي 
ا 50331 " للإدارة غير المنطوق والكامن في الأساس والخلفية الذي 
يُوجّه سلوك الإدارة بقوة لكن في خفاء إلى مسارات مُريحة » وتبدو هذه 
التقافة واضحة بصورة تسهل ملاحظتها من أشياء مثل المحادثات التي تجري ١‏ 
في قاعات الطعام والشعازات التي تضعها الإدارة على الجدزان. 


وطى تئر المغان: ختدبة شن أحد الباحثين مديري إحدى الشركات لماذا 
يخططون لإضافة وحدة جديدة في المصصانع تتكلف مليون دولار لدعم 
ظ خط منتج جديد تقول يحوث السوق أن . السوق لبن يحتاج سوى لنصف هذه 
القدرة » أجاب نائب الرئيس لشئون التسويق : " لا نرى كبير معنى حولنا في 
أن نتخلى عن ما نراه وعن رباطة عزمفا :0007 


مل د 


عتتمصتطء صذ عضعط 0نام2ة عقطعةه طاعتتمم ععد #*صملق ع1لا » 
ظ طكتاك معطا حدم وع لاع 0115 


0 وتشير سياسات التوجيه إلى إستراتيجية التسويق والقيادة معا ٠‏ بينما 
اتشير إستراتيجية التسويق في مجال بحثنا إلى أن' القيادة تستحق الإلتقات 
بوصفها ناحية أساسية من نواحي التنفيذ . ودرج الرأي في الشركات على 
تحميل الثقافة بكل اللوم لكل قصور في الممارسة والعمل ٠‏ وليس هناك من 
ينكر أن بعض كبار مديري التسويق هم من كبار القادة لكن البعض الآخر 
ليس كذلك » ويملؤنا الفريق الأول بشعور الحماس في لهفتهم على النزول إلى 





دمع 


الفصل الثالثك عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


الميدان » ومهارتهم في تعميم تقر افق مبسطة وفعالة لبيان النتائج وقفهمهم. 
لمواقف. الزبآائن » بينما يَقِلْ مديري الفريق الشاني كشيرا في فاعليتهم. 
لإنغماسهم في رسم التصور ات النظرية | المعقدة وعزوفهم عن النزول إلى 
ساحة السنوق ؛ ويس لهم من الإلهام إل يوصفهم أمثلبة على مالا يريد 
المرقوسون أن يكونوه مستقبلا . 1 


ف 01 01 .1220015 25 ه لولمه لمج هتمدص ع 22‏ لزعط1 
.عتصوءء6 10 201 عممط نار 


وتؤثر نوعية القيادة التسويقية تأثيرً بالغ وواسع النطاق على نوعية ‏ 
الممارسة التسويقية الفعلية ٠‏ فلم يُشاهَد بين الوحداتٍ التي يرأسها قادة على" 
مستوى خفيض وحدة 'واحدة سَجّلت نوعية عالية في الممارسة التسويقية. 

ظ ولايهم أن يكون مصدر قوة الفكرة والثقافة الشخصية الكارزمية 
02وتتقطء لمن هو على قمة الإدارة أو أن يحدث التنسيق عن طزيق. 
المذكرات ٠‏ بل المسألة الهامة هي أن توجد هذه المقومات غير الملموسة 
للشخصية أي " من نحن 216 9 مطبم " وكذلك معرفة الإتجاه أي " ماذا 
ننوى عمله 28011 226 16 أقطننز " وأن تظهر بقوة على الرغم من أن 
ضغوطها شديدة غير قابلة للقياس ٠‏ إلا أنها تفرض نفسها كالمراقب على ْ 
الشركة وتتغلغل فيها في نفس الوقت. 


سد الثغرات .: مهارات التنفيذ : 5للنا5 ده44مء 1:6 : ومنو لظ درج © 








قراءات في إدارة التسؤيق_ ظ ظ 


يرى علماء إدارة التسويق أن اليب الرئيسسي وراء الفعارعية 
التسويقية الجيدة هو أن المديرين كثيراً ما يستخدمون مهاراتهم الشخصية 
كبديل ودعامة لهياكل التطبيق غير الكافية » بل قد يستخدمون هذه المهارات 
أحياناً للاطاحة بهذه الهياكل في هدوء ٠‏ ويُسمون إحلال المهارات الشخصية ١‏ 
٠‏ مقابل الهيكل الضعيف " التدمير طلبا للجودة 1037210 511571251012 
11497ذنان " فكثيراً ما " ترتق زلا ط3]0م " أنظمة التسويق الزاشفية السيئة 


حين يلجأ المديرون الذين يطنونها الى ممارسة مهاراتهم التنظيمية بصفة غير 


الملمة 





رسمية ٠»‏ وبالمئل فوضع طرائق غير رسمية لبيان سير العمل ونتائجه حين 
تفشل.نظم الرقابة غير الرسمية في إخراج البيانات المطلوبة » وكذلك أيضا " 
يعاد ون 1 " موارد العف ازنة للتغلب غلبن معوقات 
السياسة الرسمية » ويُطبّق المديرون على العمل التسويقي أربع مهارات 
تنفيذية هي : التفاعل والتخصيص ٠»‏ وبيّان النتائج » والتنظيم. .. 


111010 عط مغ 14115و ع 10111 عصلاعط 5جعع8 1/132[ 
8 2101 ,12201111011118 ,2110241138 ,1216132128 : 01[ 


التفاعل : 11111211138 


يتميز العمل التسويقي بأنه بطبيعته عمل غليته التأثير على الآخرين ' 
في داخل وخارج المنشأة الل اح ا ا ل 
الذين لا يملك المُسواق عليهم سلطاناً بحيث يفرش عليهم ما يراه الأحسن 
والأفضل . ولا سبيل للمُسوّق 273516665 إليهم إلا بالمناقشات الصعبة » وأما 





الفصل الثالث عشر مطوين إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


افعنازج فيتامل افَشتتق مع كثيرين جداً من للمناوتين منهم وكالات 
الإعلان والخبراء المستشارين ٠‏ ومندوبي المنتجين وأمثالهم » ولكل منهم 
جدول أعماله الخاص وأهدافه الخاصة وأدواته الخاضبة ‏ المدير الذي يُبدي 


القدرة ة على. غزو شخصية الآخرين أي القدرة على فهم شعورهم وكينف 


. يشعرون ٠‏ ولاشك أن الذي يملك ‏ مهارات جيدة في ل 
.ماصمسية امهل 6ع 26 اه وستستمععدط ا - 0 5 / 


0 التخصيص 8 ه4110 


يجب على المُتفذ أن يُخصّص لكل شخص الوقت والمهام والموارد 
الأخرى بالنسبة لكل عمل تسويقي ينبغي إنجازه بحيث تصبح هذه 
المخصصات خدمة واحدة ء ويتجرد المدير الخفء من كل مشاعر المساواة ظ 
والير الكاذية » ويتمسك بالحزم والإنضباف القاطع فيضع كل إنسان وكل 
دولار في مكانه حيث يصبح ذا فاعلية قصوى » أما المدير غير الكفء وقليل 
القدرات فيتحرك روتينياً ويخصص أكثر مما ينبغي من الدولارات والأشخاص 
تو و ا و ع 
ننتقرارا: 


.ايان .» سير العمل و نتاتجه " 11 ش 


تند لس ولديدت نارفا فى دن البياقات أن يفعل الكشير 
لإصلاح نظم الإشراف والتحكم ونظم المعلومات المنخقضة المستوى في 
شر يم درن الا ا ل 





اكمة 





قراءات فى إدارة التسويق 





ومؤسساتهم إلى أن يتمكنوا ببساطة وقوة من بلوغ المسلتويات الضرورية 
لحسن سير العمل ٠»‏ أما المُتفذون غير الأكفاء فيكتفون إمّا بالإنغماس في تقاليد 
الصناعة وهم سعداء مسرورين بذلك » وإما بالغرق في مستنقع التعقيدات | 
الكمية التي لا يفهمها أحد » وعلى سبيل المثال هناك مديراً عاماً في شركة لها 
4 مستعا وى وذ عرب © عمسيل يصنع كل هام وخطير بناءاً على .بيانات في 
بطاقتي فهارس مقاس ” ا © بوصات ء وفي مقابلة مع مدير مبيعات 
بشركة أخرى لا يزيد حجمها عن واحد من مائة من الشركة الأولى يتلقى 
المدير حمولة عربات يد من بيانات الكومبيوتر شهرياً شم يدعها 5 تتراكم . 
ويخزنها كما تخزّن الجبن القديمة. 


التذ لتنظيم 5 8سلسمتصوع 021 : 
للمنفذ الجيد قدرة خارقة على أن يوجد من جديد تنظيماً جديداً أو 
شبكة جديدة تلائم كل مشكلة يواجههها : ويعرفون " شخضاً ما 
650017 12038 " في كل ناحية من نواحي المنشأة ة ( وفي خارجها 
أيضآ © 01115146 " ) يستطيع - بفضل الإحترام المتبادل أو التجاذنب 
المتبادل أو أي صلة أخر ى - أن يساغد في كل مشكلة - أي أن هؤلاء 
المديرين يعيدون تنظيم المنشأة بصورة تناسب العمل التسويقي المُكلفين ' به 
ويشكلون تنظيمهم غير الرسمي ليسهل عليهم التنفيذ الجيد » وكثيرا مالا يكون 2 
بين تنظيمهم غير الرسمي والتنظيم الرسمي للمنشأة أي صلة مشتركة. [ 


| . 5-3 ! 04 


_الفصل الثالث عشر :.تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


امار سة الجيذة في التسؤيق : عمناء امكح 1 أععاع وم 0062000 

ظ يثير التسويق وإدارته مشكلات كثيرة في. جميع الشركات ماعدا القليل 
ا ا 
عملية التسويق » ويُلاحظ أن بعض: المنشآت.في العينة التي إخترتها لجنة. 


#عوا وساي بد عي لواحي 00 


ا يقية الجيدة. 2 ا ا : م 


_- 


2 
ههه 


فأحسن الشركات ما تتمتع بجس قوي بالشخصية والإتجاه في 
سيسات التسويق . قلا إضط راب ولا إلتياس بين المديريسن 
حول " من لهم؟ ‏ 7عمة ناعطا قطن "ولا خلاف بينهجم في ذلك » » يُضاف 
إلى هذا أن القادة يمتازون يكره والمقدرة. »وهكذا يسود وضبوح الغرين 
ووضوح الرؤية.. 


و لقتال الانتقتين نلك تين يتسدون ريتك زجااقزهم المؤراغين 


بإستمرار وبظرق متعددة وغير. عادية ٠‏ فالإهتمام بالزبائن جزء أصيل في 0 
ثقافتهم وحاضر دائماً في فكرهم بل هو في مقدمة ما يفكرون فيه » ويَنظر . 


٠‏ 0-6 المنفذون إلى الموزعين بإعتبار هم زبائن أيضاً ء وتضع الإدارة في 
معدمة مقدمة أهدافها. إقامة مشاركة مستمرة معهم ومن المشترين النهائيين الذين 

يستخدمون السلعة ء ويُطلق علماء إدارة التسويق على هذا السلوك " مشاركة 

الر يح على أو سع مدى للكلمة 71 طخا نطوم ءمامدم 121 


ْ ممغتص قعل " 5 
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قراءات في إدارة التسويق 3 0 

ونرجو ملاحظة أن المنفذين الجيدين ليسوا أقل إهتماماً بالربح ممن هم 
أقل منهم ٠‏ بل العكس. صحيح » لكن المديرين الممتازين في التنفيذ يُعْنَونَ 
عناية خاصة بأن يربح أيضا مستعملي السلعة النهائيين » بمعنى حصولهم على 
| قيمة حقيقية مقابل النقؤد التي يُتفقونها » ولا.تكسب التجارة أو الصناعة ‏ 
بالطرق التقليدية أي بالهوامش الدو لاردة فقفط- » بل تربح أيضاً من وجود 
منفذين جيدين يعتبرون المستعمل النهائي للسلعة زبونا رئيسيا وحساباً هاما. 
أما الشركات الأقل براعة في. التنفيذ فلا د ادليه عله مار كه مع مارين 
المجالين التسويقيين الرئيسيين » بل وأسوأ من ذلك قد تفقد التركيز الذي 
كانت توجهه إليهما أبتداء. 


. وتتميز الإدارة في أحسن المنشآت بقدرتها على إحلال مهاراتها الخاصة 
محل الهياكل الرسمية لعلاج ما بها من قصور ء كما تمتاز أيضاً .برغبتها 
واستمرارهاء.في ذلك ويقصون في شركة خدمات الطرود المتحدة بفخر قصة 
المدير الإقليمي الذي تحمل شخصيا مسئولية حل مشكلة شحنة من هدايا عيد 
الميلاد وُجَهَتْ إلى غير وجهتها الصحيحة » فإستأجر لهذا 2 
كاملا وحَوّل طائرتين طراز 777 تملكهما الشركة عن مسار طيرانهما” ). 


وعندما علمت الإدارة العليا بصنيعه أثنت عليه كافأته وساندت ثقافة 


الشركة إقدام المدير على إحلال المهارة ا » لكنه أيضا 
أتخذ موقف الإستعداد للمعركة دفاعاً عن تصرفاته. 


نال ر,عاعء 1737 20005 ُ ا 00 عفان نم : 221 25نا] عط 0لصستطمعع ٠‏ 
ظ ش 5-7 .صصص ,8ه ١‏ ,5 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


وأخيراً تختار الشركات جيدة التنفيذ لإدارتها العلا مديرين تكون لهم 
روية ة لهيكل 'التسويق تختلدف عن رؤية الإدارة في الشركات الأخرىء ففني 
الشركات. الجيدة تعلو أهمية المديرين على أهمية نظام التنفيذ » بمعنى أن 
[ مديري التسويق ( وغيرهم) يعتبرون أحسن إستثمارات الإدارة العليا 
ويعاملون.على مستوى لا نظين لله فني الشركات الأخرى و يشجع كبار 
المسئولين في الشركات الممتازة ة تسويقياً مرؤوسيهم على التحدي وتوجيه 
الأسئلة لأنه ليس من الميسور أن يكون من هم على القمة على صواب 
دائما ٠»‏ أما الذين يسيئون الإتباع فإنه يحولون إتجاه ' السياسات والهياكل حتى 
تصبح وكأنها ديانة مما يفقد الإدارة مرونتها في أوقات التغيير 2 » ويطلق- . 
عن هذه العملية العبارة المعتاده القاتلة : ” أحسن القادة وأسوأ 
الإتباع ”ونه 10110 ,162025 004 ْ 


3 برط كبز ان الشركات. الممتازة إلى هياكل التسويق نظرة 
مختلفة فيميلون إلى تشجيع فلسفة " السخاء في المخصصات والتدقيق في" 
إختيار البرامج 2 ةع 710 لفت ع مومه معد 121 ". 
ا 0 »فلا يسهل الحصول على موافقة 

ء المديرين على برامج جديدة » ولكن حين يوافقون عليها فإنهم يبنلون 
مرا الموظفين اللازمين وتمويل الخطط ودعمها بكل وسيلة 
سعياً لزيادة فرص نجاحها إلى أقصى الحدود. 





بوه بووزة 1 1 6 ر*” هفسآ مصاع عامدلا' 87660 ص2 ود5عم 510 أع16جة11 ٠“‏ 
١١-5. ْ 1‏ .ص ,(١1مة١‏ وعطا ما 0- نعط مومع اوع5 ) د .120 





: 491+ 





ةك 





قراءات . إدارة التسويق 





ظ ويبدو أن تنفيذ عدد قليل 2020 التسويقية العتلرمة عع ننههيا كن 
المساندة يتيح لهؤلاء المديرين إمكانية حُسن سير هذه البرامج في أوقات 
الزخاء والشدة مع تقليل المخاطر بالنسبة للشركة » وقدانجح هذا الإتجاء جيداً 
في شركة لتوزيع " نفاثات زجال الأعمال أء [-051255اط " 2 مسر 
خلال برنامج واحد أن تجتاز أزمنة الكساد بشكل أفضل من أقرانها من 
الشركات ذات_البر امج الكثيرة. ظ 


. وتركز الإدارة في الشركات اناوه خف وار وعد أو بضعة 
وظائف تسويقية فقط تشجعها وتقوم بها بدرجة ممتازة من التنافس عن طريق 
تجميع الخبرة ٠‏ فإذا ما إجتمعت عناصر الموضوع والثقافة والدقة في إختيار 
البرامج والتركيز على مستوى الوظائف كان -المزيج الناتج منشأة على أعلى 
درجة في تنفيذ التسويق تتبع الطريق السليم ‏ في القمة ( السياسات ) وفي 
القاعدة (الوظائف) بدلا من التخبط في الوسط (البرامج). ' ظ 


©11528امعء 0 102211211185 34 أوعط 17225565أوتاط ع1 
ش 010 02 عط مضه (و5م1ء11ه70م) ره عط اج د5دعملصتاد 
.(210522125) 201001 عطا صة ددوعصتطد ج141 سقط 18 


ولكن حتى ولو قلنبا كل شئ وصتعناً كل شئ فإن جودة الممارسة 
التسويقية لا تضمن للإدارة النجاح في ساحة السوق . ٠‏ إذ يتدخل في الأمر - 
كثير من الحظ .. وخداع المنافسين ء ٠‏ بل وحمق وفساد الزبائن أنفسهم . 
مما لا مجال معه أن نأمل في أي قدر من دقة التنبؤاء ولا تعني الممارسة 





الفصل الثالث .عشر : تطوير إستزاتيجية التسويق وتنفيذها . 


. التسويقية الجيدة التنبؤ الدقييق بل إستخدام المهارات ببراعة في تناول 

أزمات التنفيذ التي لا نعرفها » وهي آ الأزمات التي تقضصي على إستراتيجيات 
إدارة الزبائن والوسطاء ٠‏ وليس في هذه التهديدات ما يخيف إن كانت 
منفردة » لكنها إن إجتمعت معا كانت قاتلة للإستراتيجية: . 


مع عله 1681 10 66 201 ع2 متوعغطا طأعناة 000200 
1611 ا عق لزع رزاع تختالاعه6011 


ونرجو أن يكون واضحا أن جميع الإ ستراتيجيات التسويقية تستهدف 
التنمية “+ و التنمية تعتمد على زيادة الإنتاج » وزيادة الإنتباج تتطلب ترويج 
المبيعات وزيادة حجمها وصولاً إلى تحقيق الأرباح. ٠‏ 

(أنظر الشكل الذي يوضح مُتطلبات إستر اتيجية التنمية ). 
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الحصول على عملاء المنافسين 


25 1015 ناء م تمه مذلا 


تحقيق التكامل مع المنافسين والتفوق عليهم ' 

1 'زناق] 
تتوع 7 الإنتاج وزيادة المنفعة ومعدل الإستخدام 
ش 1816 06 11 


كك ال © 
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إسزاتيجية التنمية , وتعتمد على زيادة الإنتاج , وزيادة حجم المبيعات وصولاً إلى تحقيق الأرباح 
< كناع10 عأع2 )52 : وعاقناد 2085 00202020202020 


الفصل الثالث عشر_: تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


ابي 


الخلاصه 





10000 دعاقو لتكت فر شري 
. للتعرّف على ما إذا كانت مشكلات إستراتيجية أم مشكلات تنفيذ ٠‏ وبالتالي يمكن معالجة هذه 


ظ ٠‏ المصفوفة من المشكلات التي ُثار تثار كثيرا » فوضع الإستراتيجية موضع التطبيق يتطلب الإجابة 
على عديد من التساوّلات والتي من بينها : هل تختار الإستراتيجية التركيز على الثمن أم على 


الجودة والنوعية ؟ هل تبقى مع تجار التجزئة الصغار أم تسعى إلى توسيع السوق ؟... ما هو 
الموقف بالنسبة للمنتجات الجديدة ؟... الخ ... والهدف من وراء ذلك هو إتخاذ القرار الضائب 
حيث أن مسئولوا التسويق ينسبون الأخطاء إلى الإستراتيجية . » وكثيراً ما يرى علماء التسويق 
أن التنفيذ هو الخاطئ اا ب ةما رح الأهثر ظ 
. إنتشاراً ووضع مقترحات لعلاجها. ا 

وقد لجأ بعض علماء إدارة التسويق إلى إجراء مشروعات بحثية للتعرف على مشكلات 


ممارسة التسويق ٠‏ وفي ضوء الدراسات التحليلية التي أجريت تبين لهم أسباب العديد من 


المشكلات ؛ والتي منها مشكلات التسويق الوظيفية المنخفضة . والمشكلات عند مسستوى 
البرامج » » وحالات خاضة بنظم التسويق ١‏ » إلى جانب حالات عن التوجهات الخاصة بسياسة 
التسويق. ومن الملاحظات الجديرة ة بالذكر أن علماء إدارة التسويق لاحظوا أن كبار المسئولين 
١‏ التنفيذيين طائما شكوا من أن الحاصلين الجدد على دزجة.الماجستير فبي إدارة الأعمال يمتازون 
بأنهم إستراتيجيون على جانب كبير من الكفاءة » لكن من حيث تنفيذ الخطط ميدانيا فإنهم بالجهد . 
الذي ييذلونه لا يُحسنون تنظيم أي عمل أو نشاط يرتبط بالحياة الإجتماعية ٠‏ . وخرجوا من ذلك / 
بأن ممارسة التسويق تستحق إنتباها تفصيلياً من جانب الإدازة » بالإضافة إلى أن هناك حاجة 
إلىأن يعطي الجانب الأكاديمي قدراً أكبر من الإهتمام لمسألة تشكيل الإستراتيجية » أخذا في 
الإعتبار أن مشكلات الواقع العملي التسويقي لها مُكونان » ٠‏ هيكلي وبشري ٠١‏ وتشجع كيار | 
المسئولين في الشركات الممتازة تسويقياً مرؤومنيهم على التحدي وتوجيه الأسئلة لإنه ليس من 
الميسور أن يكون من هم على القمة على صواب دائماً » والمعتقد أنه إذا ما إجتمعت عناصر 
الموضوع والثقافة والدقة في إختيار البرامج والتركيز على مستوى الوظائف كان المزيج الناتج 
منشأة على أعلى درجة في تنفيذ التسويق تَتَع الطريق السليم في القمة (السياسات) وفي القاعدة 
(الوظائف) بدلاً من التخبط في: الوسط (البرامج). ظ 
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يعمل المخططون التسويقيون دائما .على القيام بالدراسات العلمية المستفيضة 


التي يستطيعون من خلالها وضع الأسس العلمية للتخطيط الإستراتيجي 


للأنشطة التي يُسوقونها » والملاحظ أنه غالبا ما تاقترن الخطط الإستراتيجية 


بخطة عمل 121931 13115111655 ". 
ناقش العبارة السابقة ٠‏ موضحا لماذا يرى علماء إدارة التسويق أن 
التنفيذ الفعّال لخطط التسويق وبرامجه غالباً ما يُزيد إلى أقصى حد من أشر 
الإستراتيجية الجيدة أو يخفي الردئ منها ؟ ْ 
تناول بالشرح والتعليق الخطوات العلمية التي يمكن من خلالها وضع 
الإستراتيجية موضع التطبيق » ٠‏ على أن تؤيد إجابتك بما أسفرت عنه بعض 
البحوث المتعلقة بمشكلات ممارسة التسويق والتراببات التحليلية التي أجريت 
" يرى علماء إدادة التسويق أن إستراتيجية التسوبق وتنفيذها يؤشر كل منهما 
في الآخر . ظ 
وضّخ ما الذي يعنيه 35 إدارة التسويق تعر السابقة ؟.. على أن 
تؤيد إجابتك :بحالة خط أجهزة ميكروكومبيوتر ' سمارت 5133834 " » وهل 


. المشكلة هي مشكلة إدارة قوة البيع ؟ ... لله الإستراتيجية 4 


أيد إجابتك بأحد الأشكال التوضيحية. 


" يرى علماء إدارة التسويق أن الوظائف التسويقية .على قِلتها تُشكل أساسيات 


معالجة مشكلات عملية. التسويق ودعاماته » وأن معظم الشركات ومديريها 
يُعانون صعوبات كبرى بالنسبة لهذه الأساسيات. 

ما هو رأيك بالنسبة لما يقرره علماء إدارة التسويق في العبارة السابقة ؟ 
وما هي أسباب المشكلات التنفيذية عند مستوى الوظائف ؟ ... أذكر أحد 
الأمثلة التطبيقية التي تراها نموذجية لبرنامج التسويق. 2 
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0 او 5-0 وفمن اهديع كافك 
التسويق وأكثرهال ) صعوبة ٠‏ ورغم أن قرارات التسعير أميل إلى ناحية الفن 
.التي تستند إلى الدراية العميقة بشئون السوق وإلى العلم وتحتاج إلى خيرة . 
وحكم حسن ٠‏ إلا أنّ علماء الإدارة المتخصصين في علوم التسويق يؤكدون 
مراراً أن تسعير سلعة جديدة أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق . 
وأكثرها إثارة للحيرة ٠‏ ويرجع الفشل الذي تلاقيه نسبة عالية من المنتجات : 
الجديدة في الأسواق إلى صعوبة تحديد ثمنها تحديداً سليماً ودقيقاء وتشترك 
العديد من المستويات في تحديد الثمن بجوار مديري الإنتاج ( أنظر الصورة). 


1 116 04 عده 15 عن1تكاع5 02 م10 267 2 58 ٠‏ 
طع نط ع1 قتطءآاطهىم عصناءع اهدده 0 عستاججنام 220 أاممصمصدطة 
15 ععة1صاع 1 ددم عط مذ 1ن طعتط؟ عاع2013م عم 01 210201102 

ظ 0 معط مصاع مم آه0 م0101 عط 10 عتدك 2311159 


ويقصد بالسلعة ( أو الخدمة) الجديدة تلك التي اتتضمن أحد المس تحدثات 
الجديدة » بمعنى أنها جديدة بالنسبة للناس والعالم » ٠‏ وهذا يجعل إدارة 
التسويقف70”) في موقف صعب عند التسعير ١‏ آخذة في الإعتبار إنعكاس. هذا 
التسعير بالنسبة للشركة المنتجة » ويستتبع كونها جديدة أن سوقها غير محددة . 
تماماً في البداية » إذ لا يُخرف مقدماً وعلى. وجه التفصيل الإستخدامات التي 





ره بالرحوع إلى : 
عي بج [3) اعنك 28 عدن 3130 81 .م عم1اع171 .0 رصنا ءعلسة 1 مع 01 عاموط 00د 
للا ل يني > تكد 95 
,32 ,6هتناق 11 عصناء تملا ل عط عامع 6 50 ناامز عط 5 عكترع5ه عمطلووح 7 
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الرئيس 175106116 


قراءائت 5 





ائب الرئيس التفيذي 
اتلك ليل ا 1ن 0 


إدارة | 
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نائب الرئيس للتسويق 
أو أقعلأوععم-عءالا ١‏ 
لال فلار 





نائب الرئيس للبنحوث والتطوير نائب الرئيس لشئون الأفراد | | تائب الرئيس للإنتاج إقائب ريبس رز 
ممم .0 الع لاقع رمعا 05 أمعلأوعءوء ءالا | 05 ألعلأوع ءالا 7 الع ل أوع رم ءا 
0696101 لدو ٠ ١‏ |غ501358عم 0 لاع نرقم 1 133 


ترويج الليعات ١‏ ]0 مدير الإعلان ‏ مدير بوث التسويق | ١‏ سيلج | مدير المبيعات 


0 1و5 ]| عععدسمم وداولاع م40 لعرقعوعم مااع لسولة 3861ل أعسلورط ممم 532165 
ش 1 | مر ٠‏ ' 





مدير الإنتاج عع مقس أعسلورس]. - 





٠‏ | مدير الإنتاج 81 88قط أعنال0رط 


هدير الإنتاج 00 2 


0 | بوضح الفيكل التعظيمي التقليدي ومركز مدير الإنتاج ومدير التسويق. 
نايليانة 5 غط) ته ععع 3م313 أعسلوط 0 2310 مع 0 0 
ويلاحظ أن هديري الإنتاج خت رئاسة نائب الرئيس التنفيذي للتسويق ) وهو يشرف أيضا على مدير المبيعات ومدير البحوث ومدير الإعلانات وهدير 


الزويج : ٠‏ وهذه الأطراف جميعاً ها دور في عملية التسعير. 











الفصل الرابع عشر :-فنيات تسعير المنتجات والخدمات. الجديدة 


| يمكن أن تنفع فيها السلعة بدقة تامة » ولابد والحالة هذه من إصدار قرارات 
. التسعير بناء على معلومات قليلة » وبهامش خطأ واسع فيما يتعلق بالتنبؤ 
بالطلب والتكلفة وقدرات المنافضسين. ١‏ ظ ْ 


ونحن نة م ع ان الثمن وليس هيكل الثمن ٠‏ أي نتناول. على 
ا ود يع صر ع 


ويزيد من صعوية تسعير المنتجات الجديدة تدهور الوضع لضي ) ١‏ 
المتغير (الديناميكي) لمعظم. هذه المنتجات خاصة أن التدهور يسرع إليه 
| بسبب إرتقناع معدل الإيتكارات اليوم مما يجعل تطور الوضع الإقتصادي 
| للمنتج الجديد عاملاً له إعتباره الإستراتيجي في التسعير العملي. 
7ؤط 0ع تتقططهة 15 71001115 22137 2121128 01 197نا01111 ع1 
22051 01 512615 11115976 6م0013 عط 01 710521011ع1اع0 عتدعمقم 03 عط1 ١‏ 
6ه عنلدم طوتط 3*5ه00] نط 0ع06معمة .15 طاعتطه ,5اع 2031م ع2 


21210115 بجعم 2 042 ومتكبسامت عط 5ع221 1215 11110101 
171 يستانف 112 مم دعل 1عصمء عأم6 هماه 2 51215 20001ظ2 


الى ضع ع التناضي المتحرك 0 الديناميكي) : عسمقاعع اناناء مسروق 12521111 
يمز المنتج الجديد خلال دورة حياته بمراحل تناففنية متميزة » ونعني 
بالمنتج الجديد ذلك المنتج الذي يعتبز جديداً بالنسبة للعالم لا بالنسبة للشركة 
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66-1994 ,لإتقتططاء 2 ععمق دوع ضزونا8 60 1عق تتم بذ 83 ,1526162565 72111 ,جزم كل 2 





-1 - : 2 








المنتمة فحسب ٠‏ وبناء على تعدد المراحل كد تختلف سياسة التبسعيرا" ) 
المئاسبة في كل مرحلة عن الأخزى. 


و تتمتنع المنتتجات الجديدة بميزة خاصصة واقية 0ماع1016م 2 


5 :©؛©.؛ لكنها ميزة لابد صائرة إلسى التدهور بفعل تدخل 
المنافسة » وكلما دخل المنافسون الجدد إلى الحلبة ٠‏ وكلما ضاقت فجوة 
التمَيّز بفعل المستحدثات الجديدة كلما قربت المسافة بين المنتج وبين بدائله 
وضاقت بالتائي مساحة الإختيار التسعيري أمام البائع الذي يجد إبتكاره " 
المتميز 601" يهبط إلى مستوى " السلعة 012322:00119»" الجارية. 
التي لا تفترق كثيراً عن عن السلع الأخرى حيث ليس للبائع حرية كبيرة في 
التسعير حتى ولو قل المنافسون. ظ ظ 


وتجد خلال دورة الحياة تغيرات مستمرة في مرونة الترويج والتسعير 
وفي تكاليف الإنتاج والتوزيع تتطلب إدخال تعديلات على سياسة التسعير. 


ويتوقف التسعير السليم طوال الدورة على تطور ثلاث جوانب مختلفة 
من النضج تتحزك عادة في مسارات زمنية متوازية تقريبا : 
(١‏ النضج الفني . 12024111167 1601121621 ٠‏ وتتميز هذه المرحلة 
بإبطاء معدل تطور المنتج » وزيادة تمائل الأنواع المتنافسة » 
وزيادة إستقرار غمليات التصنيع والمعرفة الخاصة بها. َّ 


.1983 065هآ يممفخصطعصنه1] ركه لكلم/ال .ل نو ,قا [نادمع2 رمع ومتومم ‏ * 
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الفصل الرابع عش : فنيات تشسعير المنتجات والخدمات: الجديدة 





عسمتسصتاءع. ‏ 5 ش 1000 37 1120-1 [وء نصطءع "1 
1121101201137 ع 11 لاع متجه1ء اع غع1000م 01 ع121 
له بطتلتطهاة عستمدعئعطة له ركلصوطط عمصتاءمطدمه 1ه 


ْ 20010 عع 1201710 20ة 220065565 00.2111 


0 للاعط؟ 2.2 
ّّ( 556 السوق 50 عونتمو هذه المرحلة بأن 

المسنتهلك يقبل فكرة الخدمة امي على أساس إعتقاده أن - 

0ه 60001 بوط مع 77 1ه 

مط ماعط لوعنجوع710 3ط 1062 عء1ططاءع5 م5251 ع1 01 


1611 1 5 نط3 1 تتمقطة 22051 01 5أعتتلمىم عط 
الله 220 زلالتصعاء مسرمء. ولصوعط حطة ,:52415126101113 . 


ّ( اندج التناقسي :ا نكن هف مامه ٠‏ ويتميزن بزي يادة ‏ 
' إستقرار نصيب كل باتع من السوق وإستقن تقرار هياكل الأسعار. 


ْ عو 61م 04 نم 2107 20122111157 1 
.25 21166 همة 5 1222112 01 512111 


0 ويتفاوت معدل سرعة تقدم دورة التدهوز تفاوتاً واسعاً فيما بين 
ظ لو ا 00 


اذ القع ادل ولككرنها ضبن اتعنيل الف أى. مدن واي ١‏ ل 1 
من تارم علي البيكة الإقتصادية حتى يستخدم الإبتكار إستخداماً فعالاً » فمدى 





(60) .ه.ا اع لجوععتونى 5 0 قم كدطف ةفق 2ه اقوط في 7 
2 «مقده.آ , ل1هده 1430 





© ١. © 








قراءات فى إدارة التسويق 


الإستثمار في المصنع ورد الفعل الفني الذي يستدعيه التليفون أو القوى_ 
الكهرباتية أو السيارة أو الطائرة النفاثة يستغرق فترة أطول بالمقازنة بالفترة 
اللازمة ع لبعض الإبتكار ات الكبر ىَّ مثل السيلوفان و الأغذية المجمدةٍ » 
ويكون التطور أسرع ما يمكن إذا كان " الجهاز الجديد 20 237 " يملا 
| فر اغا جديدا نا نا ١‏ 212 وللذ؟ . ش 


التسبعير الاعتعار ي : 1-1125 11001 


يعتبر تسعير المنتج الجديد تسعيرا إحتكارياً في جوهره إن كان المنتج . 
جديداً حقأ ومبتكراً ويأخذ التسعير الإحتكاري الخالص - الذي هو لب تسعير 
المنتج الجديد. - في إعتباره عنصراً واحداً فقط هو ما يمكن أن يتحمله. 
السوق ء أي الثمن الذي يحقق أقصى ربح ممكن مع ملاحظة حساسية الثمن 
بالنسبة للطلب والتكلفة الإضافية للترويج والإنتاج بالنسبة للبائع » أو ما ظ 
يساويه المنتج بالنسبة للمشتري.هو الإعتبار الضابط وليس التكاليف بالنسبة 
للبائخ. ظ 


7 غير أن الوضع التنافسي للمنتج الجديد ا يتميز بملامح خاصة تدخل 
تعديلا على التسعير الإحتكازي لإن القوة الإحتكارية لهذا |المنتج الجديد : 


2 1210171ظ1ظ2 20 00 لمعم وماة 1 5ه 112115م عط : صم +2001 
210101 .1 5 اطع عع 2ه 81 
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ا ظ الفصل الرابع عشر : فايات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 


١غ(‏ مقيدة ( فأمام المشترين بدائل عبارة عن المنتجات التي تناقه 


بصورة غير مباشرة ) » ْ 
: 1 ع5 12 1 21222110975 16 م زنط و.©.1( ناوه +1 
ولا1أعه نص عأ 02ت جقطا كاء هبط 01 


( زائلة ( أي عرضه للتداقص الذي لا يمكن إجتنابه بسبب التقليد 
و التقادم ( 0 : | 

008 مم 1وملهء اط 1 10 5 ,..1) 52[1عتمتعطمط 

همه ,(005016566869 د 12111101101 


ّ( خاضعة للسيطرة ( أي قابلة لدرجة ما من التوسع وإظانة أمدهها | 


0 0 0ه 0 عاطوصدةء 00 2222201121 
.(561162, لين 01 0 5 0 220 كسوورء 


فمثلاً طريعة اللحام الجديدة لشركة كوانتا 51 عن 171 متصفيدي. 
القاتمة على نيضات كهر د بائية تمبيرة ةَ هي إحتكار مسجل لت اتنا ش 


1 هترم دمم للشركة » لكنٍ قوتها من حيث الثمن 'محدودة ة باليدائل » فتوجد - 


بالنسية للطائرات الأسرع من الصوت 0 5110612502331 طريقة اللحام 


بالمقاومة أو طريقة البرشام وتعتبران أساس التسعير في هذا المجال » 


و لاشك أن طريقة شركة كوانتا سوف تتناقص مع الزمن قوتها السوقية » وقد 
تجعل الأجهزة القاتمة علئ التوصيل الكهرباتي بأنابيب غاز الزتيق 


عطق تمص /ققات 11261 التي هي أساس النبضات الكهربائية في طزيقة 


اللحام هذه خير مرهوينة وكديمنة البشراز وقد يسوق تسعير الاشتراق 





ل .اه 








قراءات في إدارة التسويق ١ل‏ ظ ظ 5 | 
58 7612612211023 هذا الدخول التنافسي ٠‏ وتضفي هذه الخصائص 
المميزة لإحتكار المنتج الجديد الحركية وعدم التأكد مما يدعو إلى إدخال 
ظ لعياات متشرعة ايضا على التسعير الإمتكاري, ومن الأمثلة على ذلك : 


(١‏ الطرق البديلة للحصول على الخدمة » وهذه تضع قيوداً على القدوة. 
السوقية للمنتج. الجديد وتصبح مؤشرات لتسعيره. 


115 أء5 عدوعط 1 .عن 1تكزع5و عطا أعع 10 11235 عالااوطنك 
ععمعط1آ عد 710011 126337 2 01 01م أعع31هط1 عط نه 
.1 2111115 101 23215 تمطعمعط مز م تداعو ١.‏ 


(١‏ إمكانية زوال ما يتميز به المنتج الجديد ويجعله مطلويا + وهذه 
تجعل توقيت التسعير والترويج والقدرة على المنافسة من الأمور 
الحاسمة والخطيرة الأهمية ( كما في حالة الإختيار بين التسعير / 
للإختراق والتسعير للقشط أي لإجتناء الربح العاجل ). ' 
73210 710011615 /لاعط ‏ عط 01 16[ [طمطكدقعم عط 
©1116 4ه 8 عط وعلقط حلط .كذعصة اعم سيل 


١ 11102أءمصامه 3021117 220 ,اهدهم‎ 11131 )© ١.8. 
102و اع دعم لد 85 طانم تتثاع6 ععأمطاء‎ 711118( 


*”) القدرة على التأثير إلى حد ما في إستمرار القوة.السوقية للمنتج 

الجديد بإجراءات تسعير وترويج”7 ) تخطط خصيصا لهذا الغرض ء 
وهذه تعطي وزنا إضافيا لإثر تسعير اليوم على الظلب في الغد. 

عط 220 نامج عط ععمعناكمز مغ بطتلقطج عطل1 

ص 006 11121 0100 277 عط 01 1167 1طدعتحل 


بعام عد ط1لمق . 606 همة سنوطءاممة > 1 اط قمع مومهم مث 12289081ص1 . 
.12-1993 01م 0 1قممدهل لهده ل قصمء نم1 









عش اع ا ات الجديدة 


كمه عستعاام ا 1لهاعهمه 0 06826 م5012 
عط ها غطواءا 2000 51975 فقط1 .كصممعة 5ه 1)مصمطم 
ل لصطددورعل 5 لين موصن 8 5 رمد 10 01 اع ع 11 


حساسية الطلب لحجم المبيعات بالنسية للسعيس . 
ش ع1 2 60 عتستلله 7 04 زوصء 5 1160 
. يحتاج التسعير الإجتكاري المربح للمنتج الجديد ٠حتلى‏ مع هذه 
التعديلات التنافسية المتحركة ٠‏ إلئ تقدير لكيفية تأثير لماي ير 


00 ونبحث هذه العلاقة على خطوتين : 


)١‏ مدىالثمن الذي يجعل لمُنتّج جاذبية إقتصادية تلفت إليه. 
المشترى. ‏ 


0476م عط ععلةط1 1ب ع1م 01 12286 أحظابج عطتلماط ‏ 
4ه نيدن 60 تل يلك اس ينه 


( تير أحجامالمبيت المنتظرة عند انق المختفة في هذا مدي 
السعري. ٠‏ 


221015 2 تسكيات >5 موه 201 15 غهقط مصن فص و8 
.©1328 21166 وقط 11 اي ْ 


هد والتسعير : ع صم ع زعم 


يتحدد مدى السعر أو تطاقه بالمنافسة غير المباشرة من جانب. البدائل 2 
التي تضع قيوداً على قوة الإحتكار التي يد يتمتع بها المنتج الجديد » وفي إطار 
هذا المعنى لا يوجد في الحقيقة منتج جديد 15 21001101 10 ,56125 كط ص1 
بجا26 26211396 فأكثر المنتجات خداثة لا يصنع أكثر من مجرد أن يسد ثغزة 





49مه 





قراءات في إدارة التسويق | ١ ٠‏ ظ ٠‏ 
كبيزة غير عادية في سلسلة . البدائل » وتتحكم هذه الثغرة في صنع المدى 
الممكن لثمن هذا المنتج. ْ ٠‏ 


وأسرع وارجعن طريقة نسبياً لمعرفة هذا المدى بالنسبة للمنتجات . 
الصناعية هي " شحنة الذهن ودقهتدط عط علءزط " للمهنيين المحترفين ذوني 
الخبرة في بحث أداء المنتج النسبي من حيث تكاليف ومطالب المشترين ا( 
مثل الموزعين ء والمقاولين والمهندسين الإستشاريين ومجللي المشتريات 
ومهندسي الشركات التي يُنتظر أن تشترى المنتجات. 


وتستخدم في حالة منتجات الإستهلاك طرق مختلفة » فمثلاا تستخدم في 
التعريف على مدى تثمين مُنْتّجٍ جديد فعلاً له وحدات زهيدة القيمة فكرة معادل / 
المقايضة 521624ذداي»ء 5247 او هي تفيد في هذا الصدد » وقد. اختبر ا 
منتجي الورق مثلاً منتجاً جديداً له بهذه الطريقة » فاشترى مجموعة واسعة 
التنوع من المنتجات الإستهلاكية لا تشبه مطلقاً المنتج الجديد ونثرها على 
منضدة كبيرة » وإختار المستهلكون منها المنتجات التي يقايضون بها على 
ٍ المنتج الجديد. ش 


العلاقة بين الثمن وحجم المبيعات : «رنطدود 1212610 216 1ه570دمء ورم 
يرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي دائماً الأحذ ف الإعتبار.أننا نعيش ف عالم تتسارع فيه المتغيرات » وهناك 


العديد من الظروف الى تطرأ » وقد تكون متوقعة أو غير متوقغة » إلا أنه قي ضوء مثل هذه المواقف يتضمن 


السسعر الكثير من المتغيرات الي توثر في تحديد الشمن النهائي للسلعة 
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: الفصل الرابع عشر : فنيات ت تسعير_المنتجات والخدمات الجديدة‎ ٠ 


ظ ل ل ل ا ا د 
| تقديره عند التسعير ومن أشد أمؤر التسعير” ) صعوية » ونعلم بوجه عام أنه 
كلما كان الثمن منخفضاً كلما زاد حجم المبيعات وإشتدت سرعة معدل نموه : 
فمعدل نمو النقل الجوي 71١8‏ لكن إذا زاد سعر النقل أبطأ النمو , لكن لا 
يتيسر معرفة موقف وشكل جدول الطلب على وجه الدقة على اساس العلاقة . 

بين الثمن والكمية أو مدى سرعة نمو المبيعات عند تخفيض الثمن 0 
مكلا > لكن لابد ئنا من إجراء تقديرات في هذا الشأن.. 


وأفضل طريقة للتنب باقر تين عت يلوم ميعات منتج جديد هي | 
إجراء التجارب تحت ضوابط معينة ٠‏ فيعرض المنتج بعدة أثمان مختلفة في 
أسواق متماثله تختار لإجراء التجربة ٠‏ وطبِقِتٍ هذه التجربة مثلآً على عصير 
البرتقال المجمد حيث عُرض الإختيار على أساس ثلاثة أثمان ٠»‏ وإذا تعذر 
التسويق التجريبي تتبع طريقة أخرى.هي سات ان 
الحجم للعملاء من مختلف الفنات ) وتصلح هذه الطريقة كذيراً في حالة 
العملاء الصناعيين الإن مقارنات الأداء أكثر وضوحاً وخضوعاً للقياس ولإن 
الإقتصاديات تتحكم في المشتريات تماماً على وجه التقريب ٠‏ لكن حين تختلف 
بدائل المشتزين إختلافآ واسعا في قيمة الخدمة تزداد هذه الطريقة بعد عن 
الدقة 15102ع16م1122 في تقدير العلاقات بين الثمن وحجم المبيعات تمسو 
نرجحو أن تنوبحه الأنظار إلى أن علماء إدارة قدو اسع :امدق الأتبالين الكمية والنمساذج ء 
الرياضية ف تخطيط النشاط التسويقني بشئع متكامل » وهذه الأساليب تشاعد إلى حد كبير في تحديد. السعر 
ا ماسب ّْ ش 





له 





قراءات في إدازة التسويق ْ ظ # ْ ش' 
: 0 ًْ 0 00 5 ل 7 و 5 .اس 9 . 1 
صضعوبة ترجمة هذا التفاوت إلى " مقادير تفوق مضافة 511061101197 


5 2161111111119. 
منطلقات التسعير  :‏ 136261121127125 عم عط 


تتحكم وجهة نظر المشترين في تحديد الثمن » فلكل منتج جديد بدائله » 
وأفضل البدائل كما يراها المشترون هي المنتجات التي وضععت فعلاً موضع 
الإختبار في السوق . ويفترض في المنتج. الجديد أن يقدم حلاً أكثر” © تفوقآً ‏ 
لمشهلة تنايكنيا: بسكن فناك"المشترين م وححظلف: القوق الممدود النتقق الجديد 
علق المتتوياة الموتجوذة فخلا إختلافا لدعا فيضا بدق النكتجات الجديدة”ء 
وتختلف أيضاً درجة تَقوّق أي منتج جديد على بدائله إختلافاً واسعاً بإختلاف 
نظرة المشترين. 


بدائل المشترين ف 5ع2226105ع16كة "وزع ن5تا 


يتوافر للمشتري المرتقب تقب بدائل عن المنتج الجديد ء وتعتبير هذه 
المنتجات المنافسة بطريق غير مباشر المنطلقات التي يصدر عنها المشتري 


في .تقييمه للمنتج الجديدا” ) من حيث ثمنه وأدائه » وهذه المقارنة بالمنتجات 


لمحا المومةبن عنم إدره حجري الإعناة حصاكوة د التدهلاك باننسية العيعر تيوك اند ريض 
بفروق الأسعار ويعمل على المّقارنة فيما بينها » وف ضوء ما يقتنع به يصدر قراره بالنسبة للشراء. 
ّ يرى عالم إدارة التسويق الدولي سوباش حين محامعة. كو نيكتيككت أن التسعير د وكين اج تدر لسر ا 
والمعقدة فيما يتعلق بإستراتيجية التسويق لما توراء البحار. 





"5ه 


د 0 اعد اداع حور ارات كر بدت الات اد 


الموجودة مي التي تحدد جاذبية المنتج النمسبية المشتري ويصر تحليل الطب 
هذا بالخطوات التالية 3 
)١‏ تحديد أهم إستخدامات المنتج الجديد بالنسبة للمشتري ثم تحديد 
كو اسن اذاه المنتج لكل إستخدام منها. 
| 11 .01001101 261 عط 107 3565 202[07 عط عستصمعاءد[ 


2065م عط عصتصمءؤءق 11636101 مج طعوء 
ٍ 6 216215115 تقطكء ع32 1101م 


5 تُحَدْد لكل منطقة هامة تُسْتخدم المنتجات الجديدة أفضل البدائل 
بالنسبة للمشتري عن المنتج الجديد » ٠‏ مع تحديد خؤاض الأداء 


والمتطلبات التي يراها المشتري حاسمه' في إختيار المنتجات. 
5 عط بلاعهم5 ,2563 115286 01 جد طعوء 101 
و'حاء عغطا 0 عاتأقصطة أله أوعط و*ععتوتاط عط ع25ة أهطا 
21611515 تفلك ععطقطط 2101م عط عمتصمعاء2]آ 21 
هذ [وأعنص كه ع1 5معلإناط. طاعتطه كامعموعءمتتوع لمه 

2011م تتعط عستستصسمعاء0 


يه تَعرق بالنسبة لكل إستخدام رتيسي على إلى أي د .تخدم 
0 خصائص أداء المُنتج إحتياجات المشتزين بالمقارنة بأداء المنتجات 
البديلة المتاحة للمشترى. - 


عط 11[عب بحمط عستممعععل 1156 #وزقط طعدهء ]1 
عط أعمعطد ‏ 1515ماع جقطهء ‏ 6فعصطقصحه هعم 5 201ص 





لوعن هماع معي 115 ذ عاطفقتهة 16 مرهء أعايك افع ناس /م1221مات 21م ١‏ 8 15 ذ عصاعمط " 2 


- صنة3 .© طمعططتدك 55 مك8 53 امع صوعع هطه 2/1 5558 لقده1)مممع م1 : عهع5 | 
3 م60 و 1 تمده تمدع سآ مف عصنطك 1 اطنط 0 المععنوء 50-187 
ا ,1996 


355 


لم000 





قراءات في إدارة التسويق 2 ش م اه 


عطا طكا 0ع21م12ه0ه ‏ 175عج2ما5ناهت 01 وامعصطع 1 1بتوع1 
05 ع7 1ا[ا2طمه21 “5ع نحجتاط عوعط1 01 ععتتقصمتته ]ممعم 


4) التنبو بأثمان المنتجات البديلة من حيث طرحها للمعاملات التجاريئة 
وأخود..شته الأثمان على المُندّج الجديد وفتر خفتة إلى وحدات 
إستخدام ٠‏ وتقدر بناء على أسعار هذه البدائل المتخذة كمنطلقات 
التكاليف البديلة للمشتري عن كل وحدة من وحدات المنتج الجديد » 
,وتقفة الضمات السبادفة مرفي الواقعة (بعدإجراء كل 
الخصومات) - دون الأسعار المدونة في قواشه الأسعاز <- باينا 
ومنطلقات تبين الحقائق الراهنة في السوق ٠‏ ويجب التنيؤٌ 
بالأسعار عة:ب طرح المنتج الجديد لكي يظهر فيها أشر إستجابتها 
للمنافسة المحتملة من جانب المنتج الجديد وحيثما يبدو محتملا 


زحزحة البدائكل الموجوووة فلي 2 إضافة فة تكلفة إضافية على 
المدى القصير لشتوالرر فعل المدافعين بإنتهاج سياسة تثمين 
إنتقامية. 


111١ 5‏ كاع 00م كاأقظطع21 01 و5عم1م ‏ عطا 00000 
عط 01 أعدصحط1ا عط ه10 0م2051 5ع116م 2م 1أعقعصمد 01 
156 01 .2115نا وغم1 0عغ12أ5ومطوت لطد 6عنتل10م بجعم 
عاتقمسمطعمعط ‏ عوعغطا 2ه وم116م عط حطم 5‏ عامسناوطظ ‏ 
ألملا اعم عع توتاط عط ما 15أ5هم0 156) نم21 عط 5م ]نال أوطتاد 
2111) 5م7110 كله اعد قطوع 21ع1 .2001م كعم عط 1ه 
عط عط 10تامطة روعة11م غ115 صقطة ‏ اعطلة؟ ,(واستدمعوتكل 211 
5ع تلدع عع12جاعع1[تهمط أعم11ع+ 10 جعل020 طذ عاتمصطعمعط 
1110101 خاصة عط عع قد ,لماه نلعم عط ل1لتامطو ومععم 
1021 أعه1611 ©1 925 ©5 ر,أعنتدل20م لاكعط ‏ معطا 
٠‏ ع1عط 171 .7200111 بلكاعط عط ه16 زه 1خداجره20 علالاء مصصامء 





١‏ ه 


الفضل الرابع عشر : فنيات تسعير.المنتجات والخدمات الجديدة 





25+ عصناوتعرهء 04 امعمصووءعه1م15ل آأهلطمعتى 
ةدع 11[مطناك 2051 12112232121 صل أومطة ,تزاءعع111 5ددع مط2 
لين لكايه 5 ع لمع عل 61 أكوغء 107 لف 1ممعىء ل 


ت) تقدير علاوة التفوق اك الثمن الذي 5 فرق الأداء بمقدار تفوق 
الحل “الذي يقدمه المنتج الجديد لمختلف فئات المشترين 

٠‏ عط ع2110 ى 15 غقط] بلتلالططعام 710217عمناذ عط عافتسلوط 

غطا عقطنن 01 قصصع) صذ ل[هخصععء 011‏ ععصفصمم ممعم 

15 00 7 عط 9و5 011 20 511261101 

.1 5172110115 01 50 10 طاخت0 بت 


عيب 


3( تصور " سعر التعادل ©110م 223237 5000 
بديل متوافر للمشتري في كل إستخدام » ونفنس الشئ بالنسبة لكل 
فتة رئيسية ية من المشترين ٠‏ وسعر التعادل هو الثمن الذي يتضمن 
العلاوة التي يبدي المشتري إستعداده لدفعها مقابل د 


خواص الأداع. 
عط 0 1256 الهم عط 60 101 217 ل 1 | 
60 لصة رعكنا طعدء مذ أع 2601م عكلأقمنه211 أوعط و امع نوبط 
152 23117 .615 قن كلك 61 016011 7 101 015 
01154011261 2 للتلتتمطع1م عط 3م255 وطامعصهء طعتطر ععلتم 
26110117 601202121156 101 7237 10 7111128 عط 701114 
١ 12 261101111211066 +5‏ 





قراءات في إدارة النسويق 1 ا 


00 فارق التفوق ا امكسء 01214 عم ممع ميرك علطا م تسم 

من أهم مشكلات تسعير المنتدج الجديد وأكثرها تعقيداً وتحدياً تحديد 
علاوة الثمن الزائدة على ثمن المنتجات المتخذة أساساً للمقارنئة في مقابل 
تفوق هذا المنتج الجديد وتحيطه أوجه من ع التأكد ب3ط 5135201122060 - 
5 بقيمة التفوق الذي يقدمه للمشتري المنتج الجديد يوصفه 
بتكار أ مستحدثا : 


فمثلاً تثور التساؤلات حول ما اذا كان هذا المنتج سوف يعمل ؟ 
17011 17/111 0016م عط ١‏ #عطاعط7 وهل بسيحقق أو جه التفوق 
المبتغاة ؟ 0 لمع مناه 0651524 115 لم3 12111 1 ١:‏ “اعطاعط7 وما 
هو مقدار الثقة به والإعتماد عليه وَحلو ل بقاكه وأداكئه ؟ 1]5 قا 
ع5 17/111 ععصق ممعم 11 1ط معدل هه 1117 »؛: ومتى سيصبح 
بدوره قديم الطر از ؟ عدرمءعءط 7111 6 مز غ1 طممه بحمط لصح : 


عخ065011. 


وتؤش كل هذه الشكوك على الثمن قذي ينقسه المشتقري وعذى مقدار 
الإستثمار الترويجي اللازم لإقناعه باشرادة اواك أكري تسبي كيد 
لبائع شينا ما من:النبعن. أو من التزويج 


ويتطلب حساب علاوة التفوق - في جوهره - ترجمة كل خواص 
الأداء إلى نقود على أساس تحليل القيمة مبن وجهة نظر المشتري » 
وتتفاوت العلاوة بتفاوت الاستخدامات ويتفاوت المنتجات البديلة وبتفاوت 





كات 





الفصل “الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 


فنات المشترين ٠‏ وسستكون للبعض سلبية ما لم يكن ميسورا تقسيم””) ظ 
السوق إلى قطاعات 6عع1[ههمط 26آآ اتاتعصوعه 10 حسب الإستخدامات ومن 2 
0 تحديد أسعار متمايزه بصورة واسعة فيحتمل أن تكون الأسعار في 
بعض الأسواق مما يدقع بالمنتج الجديد إلى خارجها. 
ولا يكفي في هذا الصدد علاوة مد مبسطة وجيدة الجانب تعكس " ما يمكن. 

+( أن يستحقه المنتج في السوق وو عليه دندنه 210010124 عط 11 
مااع مق عطا صة هدرم" ٠‏ لإن الأمسلو ب المطلوب ل 
المصتري جر الوب اللجادقة وريد ٠‏ 9 4 


0 مجموهة من 56 ات التفوق المحتملة. 
ل4صةه كحصد تصوء مم ج01 تلء متاك 00 01 وه5651 كر 


2 أأحجام المبيعات المحتملة المقابئة له 


7000 لمعم صنل مه وو هه ع1 


| فالمهم هنا هو التفوق كما يقدره المشتري لا التفوق كما تحددة 
قياسات القنيين أو تكاليف البائعين ٠‏ ويعني هذا أن الترويج الأكثر والأفضل 
قد يرفع جدول. العلاوة وحجم المبيغات ٠‏ ويجعل علاوة التفوق المرتفعة 
تحقق نفس حجم المبيعات أو تفس معدل النمو الذي تحققه علاوة منخفضة . 
في غياب جهود . الترويج » وسيتعرض جدول حجم المبيعات هذا. إلى الركل 





0 أشرنا من قبل إلى أهمية إستر اتيجحية: كه امات الممريقية القن لاسرا دروكلل صر إلى مختلف 
عطاعات وكات 0 سروم ار عرب الأرجاء رحو رجاو كل تكن ار 


. 6 : ست اده 








101 من هنا وهناك ومن جانب التسعير التأري > ع صانم مه ت1اماءم 
للبدائل المزاحمة من السوق » ومن جانب المنتجات الجديدة التي يطرحها 
المنافسون كما تنافس المنتج إما بالتقليد أو الإبتكار. 


- وتتوقف العلاوة المثلى 71120111120 8 تستامه عط" - أي الثمن 
الذي يزيد الأرباح إلى أقصى حد في أي فترة زمنية معينة - على التكاليفك 
في الحكين وعدي دول الطكب العالسى: .و التكتسدور ف و 1 ا وحتيسين 
تحديدها ‏ أي أن الشك الذي يحيط بالمستقبل يجعل إستراتيجية التثمين 
. المناسبة على المدى الطويل أمراً يدخل في نطاق الأحكام كثيرة التعقيد. 


التسعير على أساس معدل العائد  :‏ م2211 “دن *12266-01-1 


يظهر تطبيق مبادئ التثمين الإقتصادي في التثمين على أساس معدل7” ) 
العائد وذلك للمعدات الرأسمالية الجديدة » و تباع ابل الصناعية لأصحاب- [ 
الأعمال بوصفها مكسبة للربح ٠‏ فالأمر مختلف فيما بين النملدة الإنتاجية 
(الشاحنة مثلا) وبين السلعة الإستهلاكية (كسيارة رياضية ). 


ويكمن سبب الإختلاف في الخدمة الأساسية المشتراه حين يكون المنكج ١‏ 

سلعة إنتاجية » والفرق هنا هو الربح الذي يتوخاه المشتري من السلعة » 

ويمثل المنتج في هذه الحالة إستثمارا من جانب المشتري ٠‏ ومعيار ما إذا 

نرحو أن نوجه النظر إلى أن: التسعير على أساس معبدل العائد لمه أهميته حيث أنه يُحَدّد الإتجاه العام 
للمنظمات » فيما يتعلق .عواءمة السبياسات السعرية مع العديد. من المتغيرات والظروف: المحيطة. 





هأ١مل‎ 


مه 


الفصل : عشي : كذيات تسعير اد والخدمات الجديدة 





كان هذا الاستشان مرغوباً فيه يجب أن يدون مرجعه إلى ربغية:السلغة: 


للمشتري ؛ وينبني على ذلك أن المؤشر على ذلك يجب أن يكون معدل | العائد ” 
على ر أس المنال الذي يجمده المشتر م يُ بإستثماره اق أو المنتج. 


12) 01 معدل إستثمار المشتر ى : كا 5 "مضه ون 0101 ممع‎ ٠ 


تاخد طريق التسعير بمعدل العائد في الإعتبار الثمن من خلال نظرة 
المشتري الإستثمارية » وترى أن الحد الأعلى هو. الثتمن الذي ينتج أقل معدل 
عائد مقبول من إستثمار المشتري . ويختلف الربح الإضافي الذي يمكن 
الحصول عليه من إستخدام ماد سي إلى آخر ومن د لآخر 
ولو لدى نفس المشتري: ظ ١‏ 

وولتلف بح مدازير لمان تنيع عا ناي يختلف المشترون في. 
معدل العائد حي 0017 العائد . 
تفتح نوعاً جديداً من تحليل الطالب فيما يتعلق بالسلع الصناعية ‏ ويتشألف هذا 


ظ التحليل من البحث في : 


1 اكليف التي يها المشترون من إجراء إستبدل الطرى البديدة... 
٠‏ الأداء العمل. 


0/875 110 وإطةءعه1جوتل 5-5 5ع تزقاط 160 60015 25 ْ 
0 00 عط 00 اا 


ب قدرة المعدات على لتساك ة في التكاليف وإجتناء الأنباح في 
| مختلف الإستخدامات. ‏ . 


قله 








قراءات في إدارة التسويق_ : 0007 ْ 


01 1117طدصردء 8 201م-20111م: لطة عسمتحوو نوم عطل1 
خدء 011161 101 لطة ل 011 ص1 اطع تتام التو 
320 :15ءع 171052 


ج) سياسات تخصيص رأس المال والموازنة لدى المشترين مسع 
التركيز بصفة خاصة على تكلفة رأس المال وأدنى من معدل العائد 
الذي يطلبوة نه. 

طخ ,20615ماكنه 01 5م1ع011م عصاعع0تاط [هاتمدء عط 


1ع لقنهة - [مااصده 01 6056 12[ع15 زه كاكقطصصطةء 1121 مهم 
بكالعص تسلجو 1216-01-0 111111111111111 


ويفيد تخليل معدل العاتد المشار إليه في المراحل الأولى للمنتجات 
الجديدة بصفة خاصة حين لا تتألف المنافسة سوى من طرائق قديمة الطراز 
لأداء العمل » أما في المراحل الأكثر نضجاً من دورة حياة المنتج الجديد فإن 
منافسة المحاكاة تزيد البدائل أمام المشتري المرتقب ٠‏ وعندئذ لابد من أخذ 
البدائل الإستثمارية المنافسة في الإعتبار صراحة عند إجراء التحليل. 


وإحدى الطرائق لذلك إتخاذ مُدْتّجِ المنافسين مُتَطلقاً لقياس معدل العائد 
الذي قرره مُنِتِجٍ معين لطوائف معينة. من المشترين المرتقبين » وتقاس ربحية 
المنتج بتفوقه على أحسن مُنتج جديد بديل ية يقدمه أحد المنافسين وليس بتفوق | 
المُنتَج على المعدات القديمة التي يستخدمها المشتري . وتترجم طريقة - 
التسغير بمعدل العائد هذا التفوق: التنافسي إلى دولارات من الربح الإضافي . 
الذي يحققه المشتري ٠‏ وتربط هذا الربح | الإضافي بالإستثمار الإضافي . 
. وبذلك يمكن للإنسان أن يقول " شراء المنتج الذي يصنعه منافسي يعطيك 





007 





الفصل الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة_ 





بالتأكيد معدل عائد 77٠8‏ وهذا أفضل 07 إحتفاظك بمعداتك القديمة » لكن 
شراعك المنتج الذي أقدمه يعطيك معدل عائد /٠‏ " فق تسانال سعد 
العائد لكل فئة من المشترين عن ثمن يمثل إستثماراً لا يمكن مقاومته بالنسبة 
للبدائل الأخرى المعروضة ان م ون و لض 
طلبه منه دون إزعاج. ١‏ 


والجدير بالذكر في هذا المقام أن نوضصيح أن أسلوب الإستقصاء 
ظ ل ات ي عن الجو 9 اليه : : 


| كيو راان اران الاي متفيره مشا ووه يقوف لجاز‎ (١ 
. التنتيدا تممه ١ونعتوتاط عط 01 جلاع لمم غ15‎ 111 8701 
111 و 2220 أعنال0م‎ 


'؟) معدل العائد الذي يطلبه المشتري. | | 
015075 227 01 تاكتتاء1 01 57 مساوم 16 


ظ أثبت ا ا 
. الصناعية » ويجنب أن تدعمهنا تنبؤات عن التكاليف للتعرف مباشرة على .| 
الثنمن الأكثر ربحية ء ولإعتبارات الإستراتيجية التنافسية في المدى الأطول 
صدح عمععطه1 عط 0 217 51521 001 2 





المزيذ من المعرفة نرحو التتواع إلى : 
ش 1991 و4 .1701 ا توطه1قى 05 لمسعتاوق 1 كنك 5 5أعممفط 0 








قراءات في إدارة التسويق 





دور التكلقة : .2 6001 01 101 11 


للحصول على ل االتكاليقه يصيدة تحديد تمن المنكج 
الجديد لابد من يي ل : )١(‏ تكلفة من ؟ (؟) أية . 
تكلفة ؟ (”) ما الدور ا 
12277 12 0515© تتام عون 1م1121 120 أعهء 0[ 


: لعلع:22516 ع8 أكتامط لاا0عط1 01 كه 1أوعتنان معتل 11 أم20110م ١‏ 
©2101 خمط/اا (3) للد اوم تسيا (2) * أووة عومط/8آا (1) 


.ورد على السؤال الأول تقول أن هناك ثلا أنواخ هامة طن :التكاليف: : 
)١‏ تكاليف المشتري المرتقب ٠‏ ظ 

؟) تكاليف المنافسين الحاليين والمستقبلين. 

يه تكاليف صائع المنتج الجديد. 


09ا100100ظ151 
فكرة التكلفة المناسبة بناء على إختلاف دورها: ظ 
تكلفة المشتري : / 0514© نيدن 

كيف يُمكن إستخدام تكاليف المشترين ين المرتقبين في تحديد ثمن منتّج 
جديد؟ . يرى علماء الإدارة أنه يُمكن ذلك عن طريق تطبيق تحليل القيمة 
على اسعار وأداء المنتجات البديلة لمعرفة علاوة التفوق التي تجعل المنتج 
الجديد جذابا من الناحية الإقتصادية لفثات معينة هن المشترويخ » وتعتبر طريقة 


95 بع . الفصل الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 


تسعير السلع الرأسمالية يمعدل العائد تطبيقا لفكرة تكلفة المشتري هذه التي 
تقبل التطبيق من حد يث المبدأ على كل المنتجات الجديدة.. : 7 


تكاليف المنافسين 0 605 40157 ناء جحتده © 


تمثل تكاليف المنافسين عادة. التقدير ١‏ الحاسم. طناك لمعه والهام 
فني تقييم قدرات المنافسين » ويساعد في ذلك تكاليف نوعين. من المنتجات 
المنافسة » الأول المنتجات المطروحة في السوق فعلا #وال هى ظ 
ظ )١‏ قدرتها على البقاء . 2 وو 5 ظ 
(١‏ أساس التثمين 7 يي قماء بم ده لماع 1 ا 5 


فكرة التكفة المناسبة لهدف الأول هي التكلفة الإضافية التي يتحملها 
المنافس على المدى الطويل . 
والفكرة المناسبة للهدف الثاني هى التكلفة الإضافية على السدى 
القصير. 
والنوع الثاني من المنتجات هي تلك المنتججات المنافسة التي الم تودد 
بعد ويجوز أن تدمر مستقبل المُنْتَج الجديد ثم تحل محله بعد ذلك ء وتساعد 
التتبوات عن تكاليف المنافسين بالنسبة لهذه المنتجات في قياس حجم قذرات ‏ : 
المنافسين وتقدير فاعلية رسم: استزاتيجية فعالة لتثمين المُندّج الجدرة وهيف : 
تثنيهم عن إقتحام هذا .المجال ٠‏ ولهذا الغرض ينبغي الإهتمام بالتنبؤ بسلوك 
التكلفة أي متلق ابر تكفا لزناع لوحن وحم المصنع لكا متمركت الصانع 


0-6 





عه 





قراءات في إدارة التسويق ظ ٠ ٠ ٠‏ ظ 
ش التقديذ 01 122677 ومنافسيه من مصنع رائد 7213316 010 إلى مصنع 
إختبار صغير الحجّم دام 15 ع52211-5621 للإنتاج التجريبي ». ثم إلى 
الإنتاج الكبير على نطاق واسع ٠‏ ويجب أن تأخذ تنبؤات التكلفة في إعتبارها 
التقدم التكنولوجي وأن تتركز على سلم زمني يعكس مميزات التكلفة المتوقعة 
من السبق في البداية والتي يمكن الوصول إليها في ظل سياسة من تسعير 
الإختراق لمهم 010 ه7011 و 27 من تسعير القتشط 

00 وستسمصسكله 5 أي التسعيز الذي يمكن عن طريقة الحصو ل على 
أكبر قدر من الربح. ظ 


ولاشك أن التقديرات عن المنتجات المنافسة التي لم تُطرح بعد ستكون * 
تقريبية بالضرورة ء غير أن الفروق الكبرى بين تكاليف المنافسين وتكاليف. 
المنتجين الجدد لاشك مفيدة » وهكذا فإن تقديرات التكلفة يمكن أن تساعد في 
١ 5-5 2‏ أو الي إلا ي الوقاة والت ش ا لتلاف ٠‏ خّ 5 3 »و 


تكاليف المنتج :| 0515© 81200111635 


لتكلفة المُيتج ( الصانع 212001161 ) غدة أثار في تسعير المنتجبات 
الجذيدة » وتؤدي تلك التكلفة دوراً في منع ظهور المنتجات ٠‏ فكل مُنتّج جديد 
لابدأن يحدد له ثمن موقت في مرحلة البحوث والتطوير المبكرة ١‏ ثم يُحَدَّدْ اله 
بعد ذلك ثمن وو 0 طريق تقدمه نحو الخروج للسوق ٠‏ وتلعب ' 





5ه 





الفصل الرابع: عشر -: فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة . 





تنيؤات تكاليف الإنتاج والترويج في المراحل المختلفة دورا في التنيؤ 
بجدوى المنتج الإقتصادية وتقرير ما إذا كبان من المناسب الإستمرار في ظ 
تطوير المّنتتج ثم طرحه تجازياً في.النهاية » وفكرة التكلفة المناسبة لدور منع | 
الإنتاج الجديد هذا هي التنبؤ بالتكلفة الكاملة “عند عدة أحجام متوقعة 
وتكنولوجيات مقابلة لها وشاملة تكلفنة رأس المال المُتقّق على الإستثمارات . 
الملموسة وغل الملعوئعة. 1١‏ ا 


.والذون تي لب ل اتش الس لجن ل ظ 
أيضاً فاتحة. كيلك 6 للإختيار مسن بين الأسعار المقترحة بحيث ‏ 
عر يسا ب ا ا 
:طويل. ظ 


. والفكرة المناسبة لكلا الفرضين هي فكرة التكاليف المستقبلية بالتنبؤ 
عبر سلسلة من التصميمات من الأحجام وتكنولوجيات لوم 
د ا ا ل عد 

منفصلة ولهما آثار جد مختلفة على تثمين المنتج الجديد : | 

)١ <<‏ تكاليف الإنتاج ( بما فيها التوزيع المادي "الفيزيقي' ) ظ 

همه ء (صه اط تن15ك لأدء1ستتطم لا ا 2»)»65]5 هنع نال 220 1 

(١‏ تكاليف الإقناع وهي إختيارية وتنافسية. 

سليكن 220 لاتهده1اء 01502 21 طع قط و0515 دةتعمتاويعم 

اد لفن 








قراءات. فى إدارة التسويق 7 


. والمهم في تكاليف الإنتاج.هي تلك التكاليف المستقبلية على المدى “ 
الطويل التي ستضاف إلى التكاليف بسبب هذا الإنتاج على النطاق (أو 
النطاقات 502165) المقترحة » ويجب ' تقدير الإستثمار الإضافي الضروري. 
لإنتاج وتوزيع المنتج الجديد ١‏ وينبغي أن يشمل الإستثمار تكاليف غير : 
. الملموسات مثل البحوث والتطوير ٠»‏ والترويج » وخطط طرح الإنتاج » وزيادة 
رأس المال العامل . شم يجب تقدير التكاليف المضافة لتصنيع وبيع المنتتج 
بأحجام مبيعات متنوعة ما أمكن هيت المي اما التكاليف الكلية ( لا 
تكاليف الوحدة 0515© قطنا مقطا «عطامء) في حالة إنتاج المنتج الجديد وفي 
حالة عدم إنتاجه » ويعزى الفرق بينهما إلى المنتج الجديد » وتهمل التكاليف 
الثابتة التي لن تتغير سواء صنع المُنتَِ الجديد أم لم يُصنَعْ » ولا يدخل في ' 
تحديد الثمن سوى التكاليف الثابتة التي ستزيد مستقبلاً بسبب. المنتج الجديد » ١‏ 
ويجب تصوير نوعين من أرقام: التكلفة والإستثمار تبين أرقام النوع الأول 
الموقف بدون صنع المنتج الجديد وتبين أرقام النوع الثاني الموقف مع صنع 
المنتج الجديد وإضافته إلى خط المنتجات وذلك بعدة أحجام » وتعتبر تكاليف 
الإنتاج الأول والإنتاج المبكر صغير الحجم إستثمارا رأسماليا غير ملموس 
ضع ماوع تكص1 لمختصده مع1طاع مدخط ا لا تكاليف تشغيل جارية . كما تعامل 09 
خسائر فتر ة إقتحام السوق 7617100 ستعلوءوط 3 01 1055659 " كجزء من 
الإستثمار الذي يجب أن يُغْل عائداً مُرضياً.' ظ 


وتمثل زيادة التكاليف في المستقبل. على المدى الطؤيل بما فيها تكاليف 
رأس المال ( أي العائد المر ضي على الإستثمار الإضافي ) الخط الأساسي 
© م685 126 الذي يجب أن تزيد عنه الأر باح الناشئة عن المنتج الجديد إلى 


هذه . : 9 #7 ل بيب 





الفصل الرابع عشر ؟ فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 





أقصى ما يمكن » ولا يعتبر قاعدة لا تخترق بل منطلقا للسير نحواما هو 
امكل ٠‏ ظ 


0 إختيار ات الإستراتيجية : ش و قلح 000 
100 القرارات الإستراتيجية في تثمين منتج جديد الإختيارين : 
)١‏ تسعير القتقشسط أي الحصول على أعلى منفعة مله 
ظ 1م 6 | 
ش )١‏ تسعير الإختر اق عطاء1ام دده ماع جر 5 2 
ظ وتوجد بين الطرفين مواقف وسطى لكن المسائل تتضح بمزيد من ١‏ 
الجلاء عند مقارنة الطرفين. 


: تسعير القشط : عمءع مط وستسسترع " ض 
تعتبر يض المنتجات تحسينات بالغة فؤق الطرائق المعترف بها لأداء 
خدمة و إشباع طلب: 6 وتنتهج بشات هذه المنتجات إستر اتيجية ثبت تجاحهنا 


.وهي تحديد أثمان عالية في المراحل المبكرة من تطوير السوق مع إنفاق 
كبير عنى اللترويج » ويمكدن تسمية هذه الإستراتيجية سياسة تسعير 
انط وى في نجاحها أربعة أسباب : 


قد يكون هذا الصو أقرب إلى توضيح المعنى » 0 أن اللغة الدارحة على ألسنة الناس قولهم " فلان قشط 
.السوق " أو" ده زي لقعا 2 0 أو فلات ا "قشطة أو قشدة السوق ' '.. أي خير ماق 
السؤة ق أع عتمم عط 04 تموعى . 
ش وبالرجوع إلى القواميس الأتجليزية » فإن هذا التعبير يعي ؛ : 
,2651 عط عنتوة1 لطة (012056ام عمنامد 101) ع1ومعم 01 011 22002 60 5-575 عط مله 1 
أي الحصول على الأفضل من مجموعة أشخاص لسبب أو لآخر » وترك الباقي. 








قراءات فى إدارة التسويق 


0 تون تبيعاك تتلتع اف تافر فنك في المراحل المبكرة ة عنها 
عندما يصبح المنتسج " كامل النضجح (1011-81203723 " وتظهر 
المنتجات المنافسة التي تحاكيه » ولا يواجه المنتج. الجديد عادة في 
المراحل المبكرة سوى منافسة قليلة وتنخفض بذلك مزونة الطلب » 


أما حساسية الترويج فهي كبيرة ة على العكس من مرونة الطلب ء 
خاصة في شأن المنتجات ذات الثمن المرتفع للوحدة » إِذّ يصعب 


على المشتري تقدير قيمة للخدمة التي يؤديها المنتج. 


)١‏ يعتبر طرح المنتج الجديد بثمن_مرتفع أداة فعالة لتقسيم السوق 
إلى شرائح تتفاوت في مرونة الطلب بحسب الثمن » ويفيد الثمن 
المبدئي المرتفع في قشط قشرة السوق غير الحساس نسبياً للثمن ١‏ 
6511137 1115 7إ121171ع2 15 أقط) أعع1[ كتمهم عط 01 حموعي عط 
©5212 10 » وتصل التخفيضات التالية للثمن على ولوج قطاعات 
السوق الأكثر مرونة تباعاً » ومشال سياسة التسعير هذه إصدار 
طبعات متتالية من كتاب معين ٠‏ تبدأ بطبعة خاصة محدودة النسخ 
ثمن النسخة .٠ه‏ دولارا” ) وتنتهي بطبعة ذات غلاف ورقي 
52001 53 0 ثمن النسخة منها 5 سمنتا.” 





لتقريب الشيورة لا ذهن القارئٌ » فنرحو أن نوضح أنه عند كتابة هذا البحث كان متوسط أسعار عرف 
العمالات الأحتبية م ل 1 بعرو فركسا ومسي البيسع 
قرشا ء والدولار الأمريكي يضاوي ٠١٠١‏ ستناً ... ولعل هذا يعطي الدارس مشلاً لمفهوم " 

تسعير القشط " الذي يبدأ بعتحديد أثمات. عالية فى 0 كال الور قحا يبدا يبه 
دولاراً ٠‏ وينتهي ب / 9 سنعاً نفس النسخحة من الطبعة + ٠‏ غير أنها بغلاف ورقي. 


: 414+جب+بد+++ هط ++ ااا اطاارااار|ا ا|ااا١]©ااالالسلا‏ ا الاسام 
ات _-_ ١‏ ا 5 


الفصل ار ابع عشر : فنيات تسعير شه الجديدة 





ّ( سيامنة تسمير القشط أكشر أمداً أو تبدو كتلاه على الأقل > قيفيد 

1 الثمن المبدئي المرتفع - حين يواجه المنتج مرونة طلب غير . 
معلومة - في إقامة ثمسن ن " رافض 521» " في مرحلة 
الإستكشاف الأولى ٠‏ لكن يصعب التنبو بمقدار التكاليف التي يمكن 
تخفيضها حين يتوسع السنوق وحين يتحسن تضميم المنتج بزيادة 
الكفاءة الإنتاجية مع دخول التقنيات الجديدة. 

/ 

ع( تؤدي الأتهار العالية: عادة إلى حصيلة دولارية أكبر 'ة في المراحل 
الال مين طسو السوق من الحصيدة الذي مح بلأسعار ظ 
المنخفضة ء وعندثئذ ية يفيد تسعير القشط في تح تجمع أموال تس تخدم 
لتمويل التوسع في قطاعات السوق التي تستوعب مبيعات أكبر ‏ 
حجنا ظ 


تسعير الإختر راق : بسع تمس 6ع رع 122 اه 


يواد عدي يسا هر لمت شن بدن زمري 
العديدة » فبينما تؤدي الأسعار المبدئية المرتفعة. إلى زيادة قصوى في الأرباح 
. أثناء المراحل الأولى من طرح المُنْتَجْ فقد تؤدي أيضاً إلى إعاقة بيع المنتج . 
العدد كبير من الناس الذين يُعتمد عليهم في إيجاد سوق كبيرة ة للمُنتّج » 
ويتلخص البديل عن ذلك في تحديد أسعار منخفضة في البداية تمهيدا 
وتمكيناً للمئتتيج عدون إلى سوق تتضرة. مبكرا ©6012 111112186 





قراءات في إدارة التسويق 1 


وتسمى هذه السياسة تسعير الإختراق ١‏ ويحسن إتباعها في إحدى الأحوال 


التالية : 


أولا : 


ثانيا : 


رابعا : 


حين يكون حجم المبيعات شديد الحساسية للثمن 60 562514196 
011 احتى في المراحل 0 طرح مع ْ 


حين يستطاع تحقق وفورات رة في تكلة تصني اوحدة وترزي 


:.حين يواجه المنتج تهديدات من منافسة قوية يحتمل أن تبدأ بعد قليل 
من بدء طرح المنتج في السوق. 


حين لا يكون هناك " سوق صفوة أع211مط مغ11ء " " أي لا توجد 
ظيقة مشتروق 5 0 01359 ترغب في شراء المحم بكو برعم 
لتحوز أحدث وأحسن المنتجات. : 


ويجوز الأخذ بسياسة تسعير الإختراق عند أي مرحلة من مراحل دورة 


حياة المنتج ٠‏ لكن يحسن قبل التطبيق دراستها من كل الجوانب قبل تسويق 
المنتج » ويجب دراسة إمكانياتها أيضاً مرة أخرى بمجرد أن وكتسيب الستكع 
سوق صفؤة ويثبت فيها ال لوح لصي بر بر ) قبل 





1321217 ,10 عصنغءععاة 134 ه10 اث /3ق2 ,11225 221:01 جنا 05 نوعط 601 11110013 211 1 


2. 1994, 


الفصل الرايع اعشر .+ قتوات 'تسعيق المتتجات والخدمات: الجديدة 





الآوان باللجوء إلى تسعير الانسقرون بعد الإستيلاء على قشدة ‏ دوعت 
'السوق في المزحلة الأولى. ظ 1 ظ 


ومن الإعتيارات الهامة التي ينبغي دراستها ء عند الإختيار بين سياستي 
تسعير الإختراق وتسعير القشط حين يطرح المنتج الجديد في السوق قدرة 
المنافسين على طرح المنتجات البديلة في سرعة ويسر » فإذا طرحت بسبعر 
منخفضن فقد لا يرى كبار المنافسين مبررا لعمل إستثمارات. كييرة من. أجل 
هامش ربح ضئيل 12218125 2101116 ا : ش 


وترتهن السرعة التي ينقد بها المح كردم وُسقط من مكاقته الوافعية 
إلى مجرد منتج آخر ينافس.في الينوق بعدة 'عوامل : 


١‏ ) الحجم الكلي للمبيعات المتو قعة » فكلما كانت إحتمالات السوق 

كبيرة > كلما زاد الإغراء بالمحاكاة التنافسية. 0 1 

؟) الإستثمار اللازم لكي يصنع المنافسون منتجاً مماثلاً ويوزعوه .. 

٠‏ لإن إرتفاع حاجز الإستثمار يؤخر الغزو 12525102 125ع0©1. 

*) قوة الحياة التي تضفيها براءة الإختراع والخبرة الفنية. 

4) قوة- المنافسين وسرعة تحركهم للعمل. 

ورغم أن المحاكاة التنافسية 1221124101 6012261111596 أمر لا مهرب 
منهء إلا أن الشركة التي تطرح منتجاً جديداً تستطيع إستخدام الثمن أداة 
< لتأخير أو تثبيط طرح منتجات جديدة منافسة م حيث يتحقق السعر المانع 


للمنافسين 2116065 2-01116ع©12 سر يعاأ عن طريق سياسة تسعير الإختراق. 





اه 0 





5 في حالة النضج : 19دد1126 دذ عصاءاءط 


إذا أريد تحديد سعر مناسب على أساس سليم للمراحل التالية من دورة: 
النضج التنافسية » فمن: المهم معرفة متى يبدأ المنتج فيٍ الإقتراب من نقطة 
النتضج . وعندما يوشك منتج جديد على الهبوط إلى -فئة السلع المعتادة 0) 
62668017 0117 مصتصرمه عط مغضذ مزذ[ه يحسن أحيانا تخفيض الأسعار 
الحقيقية فور ظهور أعراض التدهور » ومن مظاهر تدهور المكانة التنافسية ‏ 
للمنتج وهبوطه إلى رتبة السلعة العادية ما يلي : ظ ظ 


)١‏ ضعف الميزة التفضيلية للماركة اصوءط ضذ عستصععلدء11 
<- 21112 » ويبدو ذلك في صورة: إرتفاع مرونة الطلب قيصا ‏ 
ْ بين المنتجات التي في المقدمة » وربما تستمر الماركة التي على 
ل انه أن تخسره وتستمر لحا كحي عد 
في الثمن كما كانت منذ البداية. 


لحرو بو سد ع 
15 2001م آذآ ده م7 لدع أوتطم عم 11320 بسيب 
تطوير وتنميط التصميمات الجيدة » وقد ظهر هذا الإتجاه بأجلى ما 
يمكن في السيارات واعبذ يقل بعلي إلى أجهزة الإستقبال. 
التليفزيونية. 6 : ظ 





5ه 


الفضق الرابيع عشر .+ فنيات_تسعير المنتجات والخدمات الجديدة : 





0 نوق متتشين متو الماركات الخاصة 2د اتاج 112 

6)6160155م22م6 [ع 2111216-12 601 0ط إلى الميدان بقو ة ويتمثل 

ذلك في المبيعات المنزلية بالطلبات البريدية للمازكات الخاصة 
لاسيما الثلاجات وأنواع الطلاء بالرش 5613:6525 2124م. 


06 تشبع السوق 10 +1 : تمثل نسبة مبيعات الإحلال 
إلى مبيعات التجهيز الجديدة مؤوشرا على تهاوي 261261098ءع06 
الميزة التنافسية في السلع 'المعمرة ٠‏ لكن يجب ملاحظة أن السوق 
أجهزة الراديو وكان يظن أنه عند مستوئى جهاز راديو واحد لكل 

0 بيت ثم أصبح على مستوى جهاز لكل غرفة فيما بعد ٠)‏ ظ 


ه)- ثببات طرائق الإنتاج مهناءدهمءم 04 صمنامعناتطهاة عط 

ْ 05 ٠ء:‏ وهو ما يظهر من بطء معدل التقدم التكنولوجي 

وزيادة متوسط عمر الأجهزة والتمائل الكبير فيما بين تكنولوجها . 

الترويج والتوزيع 1ن ط1ة 1215 220 :23041011ه2 . 
التروييج عملم عصوعط ١‏ 000 


ٍْ تتصل الإستراتيجية الترويجية بالتسعير إتصالا وثيقا » ويجب على ١‏ 
ساحن ١‏ لمستحدث الجديد ألا د يكتفي ببيع إنتاجه فحسب . بل ينبغي أن يجعل ‏ 








قراءات فى إدارة التسويق . 


لناس تدرك إحتياجها إلى نوع آخر من المنتجات » فالمسألة هنا مسألة ' خلق 
السوق 1 2 ضوع "١‏ 


وتعتبر نفقات الترويج المبدئية إستثماراً في المنتج لا يُستّرد إل بعد أن 
يُقيم المُّنَتَجْ لنفسه نوعاً من السوق ٠‏ ويتحمل صاحب المنتج الجديد الذي يطرح 
الأول هر 6 سا إعلام المستهلكين بوجود المُنْتَّجِ وإستخداماته وفوائده ولا 
وكتحمل مكندوة كرما يفن كينا حك ذلك ». ولا يريد مستحدث المنتج بالطبع أن 
يكون فاعل خيرٍ من أجل منافسسيه مستقبلاً » ولابد أن ينتهج خطط تثمين 
يجني بها عائدا”” ) من إنفاقه المبدئي قبل أن يذهب 3 تفواقه ومجال إختياره 0 
السعري أدزاج الر ياحد 

وتتمثل مشكلة المشكلات الإستراتيجية في كيفية العشور على الربح 
المناسب أو الخلطة المناسبة عن السعر والترويج التي تؤوّدي إلى إستدامة 
الأرباح عند حدها الأقصى على مدى طويل ٠‏ فقد يقع الإختيار في مراحل 
الإرتياد الأولى على مزيج من ثمن مرتفع نسبياً مع حملة إعلانية كبيرة 
وؤخصومات كبيرة للموزعين ٠»‏ 'وتهدف هذه الخطة إلى إسترجاع إستثمارات 
الترويج مبكراً ء أو قد يقع الإختيار على تحديد أثمان منخفضة وهوامش ربح 
ضيقة من البداية تثبيطاً للمنافسين المحتملين حين لا تكون خحواجز الماركات 


تانان سينا هس 1 مذ ع2 مصمتمكنهء2 عصنة أع بلع ل[همه 1 مممعام1 عمتام بورع" 


لمتكم >2 لمطااأع 51211 : خلا 16 ل 1م11 .5 210مه12 7ق راطع 1121128612 
١‏ 16 


5 1 : 7 0 .- 
5 +؟هم 1 م د 





الفصل الر اب د : فنيات تسعيز المندوات والخدمات الجديدة 








البسيالة وزيز ءات الإختراع والإستثمار في القدرة الإنتاجية » وقنوات التوزيع 1 
وتقنيات الإاناع كين جو 0 غرض هذا التثبيظط. 1 


قنوات التوزيع دمتعن طاص علط 01 وأعمسقطع . ٠‏ 


يجب أن يكون: إختيار قنوات التوزيع متناسباً مع إستراتيجية التسعير . 
المبدئي وخطة وإستثمارات الترويج » ويقتضي إتباع سياسة تسعير الإختراق 


0 التر ويج المدوي 7210121011012 ناوه[ وده إختيار قنوات تو زيعء” ) تجعل ‏ 


المنتَج متوافراً على نطاق واسع » وإلأ ضاع أثر الإعلان هباء » ولم تفلخ 
سياسة التسعير لكسب سوق متسع » وتتصل سياسة التوزيع أيضاً بدور 
المتعهد 0©621©1 في ترويج ‏ بيع مُنتّج معين » والهامش الذي ينبغي أن يُمنح 
له مقابل هذا العمل.» ومقدار الحماية المكفولة لمناطق التوزيع » والكمية 
التي ينبغي عليه الإحتفاظ بها كمخزون. 


ويجب أن يوهد في الاضيتار كني إجراءاك التسويق تقدير تكاليف . 
تحريك المُْتّج الجديد .عبر قنوات التوزيع إلى المستهلك النهاتي الزن ةف , 
التكاليف تخكم سعر المصنع الذي سيتمخض عن ثمن نهائي معين » وبعض 
هوامش التوزيع تكاليف ترويجية بحته وبعضها الآخر تكاليف توزيع مادية 


( فيزيقية ). ويجب أن تغطي هذه الهوامش على الأقل تكاليف الموزعين 


* 


يرى بعض علماء التسويق أنه على الرغم من أهمية مراعاة عوامل عنتلفة عند التسعير في مختللف أحيزاء العام 1 
مدع وائما دانم عجو 1ك قدر يرق الأرداج وز يتقانية عله ارقن : يراجع إلى : 
للخ .7 لعستسسمطهكة نؤط 2105215 1ن 2< 1128225121 


5 1216122110221 01 11281ا0[ تعغخطلم .1 50 220 لتقام 2 ماع82 320 
.(1990 01011 لقبط1) 3 .860 ,21 .17701 5 50014 


ومعمه 








قراءات في إدارة التسويق_____- ٍ 3 | 
الخاصضة بالتخزين والمناولة وأخذ الطلبيات . وتمائل هذه التكاليف تكاليف 
الإنتاج في المصنع في أنها تتصل بالقدرة المادية وبإستخداماتها 21ع3051ط2 
110 15 لصه /أعدم02 ء أي التقلبات في الإنتاج أو حجم 
. المبيعات » ومن ثمة فهذه تضع حدا أدنى للخصومات الممنوحة. لقنوات 
التخجارة » غير أن الموزعين يساهمون عادة بجهد ترويجي ٠»‏ في تصريف 
المبيعات والإعلانات المحلية والعرض » مادام كل ذلك يستحق أن ييذلوا قيه 
: للحي 1 ا 1 : 0 


ويحسن تحديد هوامش الموزعين ع0 151112116015 بدراسة 
بدائلهم » ولا يعني ذلك أن يتساوى مجمل هامش الموزع من منتج معين 
مع حافقده بون المتكجات: المقافينة + “ول :وسدده أن يقوف الى سل نان 
منافس على إستثمارات الموزعين ( في المخزون » ومساحات الأرفف 
والقدر ة البيعية 2326167 52165 220 ع6ع2مه5 1أعطه ,لكتماصطع 121 16) . . 


وفي إيجاز يعتبر تسعير المنتجات الجديدة فناً +21 218 :1 " وتتعدد 
المحددات الهامة في تسعير المستخدثات الرائدة » كما تتشابك وتتعقد 
ويصعب التنيؤٌ بها . ويحتاج تسعير المنتج وإعادة تسعيره إلى خبرة وشئن 
رأي حتى يتناسب الثمن مع البيئة التنافسية الدائمة التحول 1)5 54 20 
1-1 أ لللء ع اأخأاء متام عستعصقطء وقد يستطاع تحسين ملكة 
الحكم هذه بإتباع أسس التسعير المقترحة والتي تتطلب تحليلات مُسبقة. وفقاً 
للشروح التي أوضحناها عند عرض الموضوع والتي تتلخص في : 


سبمة 





سات 


72 ٍ 


ظ الفصل_الرابع عشن :يات تدر المتقحات والحكمات الجديدة 


0 يجب تحديد أهداف المنشأة بدقة ووضوح , ويتيح تحديد سعر المنتج 
الجديد: اققزملة اوغادة درينة عه الإغدلات ,و ركنا فى قا الفصل 
' أن الهدف الأعلى للمنشأة زيادة الربح إلى أقصى حد وعلى مدى طويل 
؛ بزيادة قيمة الأسهم مثلاً لأقصى حد عن طريق زيادة, قيمتها الحالية 
عند مستوى تكلفة رأس المال وزيادة نصيب السهم من الرع.. 


ا وعساء-ظ2 .لعسلقء0 والسملة ا 2015 01216 م02 © 
عقط'1 .سصعط) عستاستطاعءم 20 تامتوقء©0 2ق 15 4 :ملام رع 
022012 عن أل لمعه عط) غ#قط) 2551112160 كعفط «اعأمقطء 
و1 مهنا 103 : م10 همتس امد 2 ظنا-عطه1! 15 [همع 
1 ع تاأ تله دم اط أومحد عط طأكده؟ علء540 عط عسل ل مد 

0 ملمكختصهء 01 0546© 5 تهت هرو مم عط 4ه مرط 50 6لاعوع72 

ات 5221 12261 15 


ّ( بيدأ تميعير المنتج الجديد قبل ولادته بوقلت طويل 5 الأسعار 
المرتقبة وتنبؤات التكاليف دوراً حاسماً في تقرير إخراج المنتج إلى 
الوجود أو صرف النظر عنه. ظ 


3-3 


15 1102 2 صتعءم 201 )2041م 26379 98 عسص ءاسم 
و0515© 1061 1115 60 1زتنا0ك روععللام عللاععرو220 .سالط 
طاغسقط ام ضذ علوم عملأواعءعء0 عط وهام ا لانامظطة - 
١ ©0116. ٠ ١‏ 


ع( لتسعير المنتج الجديد عملية مستمرة للوصول للحقيقة بتقديرات اتقريبية ْ 
متعاقية. وتتدكل التقديرات التقزبينة الااجاهات والالكبار المتضناة” 








قراءات في إدارة التسويق | ظ ا 1 ّْ ظ 


4؛) تعتبر 


بالموضوع عن المعلومات الدقيقة التي قتناول النواحي التاريخية التي 
لا تتصل بالموضوع إتصالا وثيقا. 


ومن 2ه عط 555 م 117 2 جكداع ارط 


511665517 15 طغس عطا عستاعءعاعوعط ‏ 04 ووعع نرم 


أله 0ء1ع< عغطغ 01 5م26 سلاوء طعنهغ1 .21035 ستده “رمد 
01 عع22011»0! معدزاععزم 60 121©4ء11م 2132 وأررء»011© 
0 215 111127 15601121آ 


مه 


تعتبر التكاليف مرشداً نافعاً في تسبعير المنتيج الجديد لكن من غير 
الطريقة التقليدية القائمة على التسبعير بزيادة ما على التكاليف . ا 
وتوجد ثلاثة أنواغ من التكاليف : تكاليف المشترى وتكاليف البائع ‏ 
وتكاليف منافسي البائع ٠‏ ويختلف ذور التكاليف بالنسبة لكل واحدا من ١‏ 
الثلاثة » . كما تختلف فكرة التكلفة المناسية لذلك الدور ٠.أي‏ تختلشف 


ظ التكاليف بإختلاف الغرض . 


0100111 - وعجر هذا عع2ملتتاع اناأعكعن :9لمرمرنره صىء 6055© 
وق 1 5150011 0221 رع كترم ع[ 7( 201 غناط وعسكء دم 
21 0515© 01 1165م0مع2)46ع ‏ ععغط!' .عصلء ميم كسام نوم 
210 واع1لء5 قط 01 ع05طغ رعرع نوقتاط غط) 01 عقمق7ط) : امعسصتل سرعم 
5اء0111 أومء 1ه ع01؟ عط .علوجلم ‏ و”رم للعو عط 4ه عومط 


15 أهقط) أوقء 01 أومععصى» ©8) 0065 25 ورعع11) ©1) 2122012125 


غطاء لء0111 10 كادمء غسعنء155نل ‏ : علوم غقطع مغ أاسمعستاسعم 
1000 


التهنق ار امع عقر :قات صدعيز- الفنتجات' و الكدينات الحديداة 





ه) وظيفة التكلفة أن تكون 200 لإختيار أكثر الأسعار تحقيقاً 
للربح ٠‏ والتكاليف الوحيدة المناسبة لهذا 0 لتسعير 
المنتج الجديد الذي يوشك أن يُطرح_ للإتجا ( أنه استكمل التطوير 

والإختيار ) هي التكاليف المضافة » أي د اللازمة للسير في 
الإنتاج على نطاقات وأحجام مختلفة ء أمَّا تكاليف البحوث والتطوير 
فتخرج عن هذا الإطار. 7 ظ 


عستاعام :10 عققط 12266 2 أع5 10 وأ أومء 014 علوم ع1 
15 019 عط ط0زؤ علط ه10 .عء سدم 0121م 5 © 2 
عط 023 1002م 13 2 ساسم 0 اع ستاسعم عه أهقط؟ 
0عمملءهع06 ول وعطلة ر.ع.ل) دمع معتلمكء !عصصدمء 04 ععمرء؟ 
01 0525 20060 عتآة : عقاوم 21621ع21ء"1ع 12 21 ( 1510 2110 
2 عه +1 4ه 0095© .52215 أطقام غخمعندء0111 غه لمدعطج ع تامع 
©1122 2110 نك 110777 216 5612285©) أع1222112 01 211001 
أصة عأعاء را 


( يجب الإعتراف بأثر الوضع الإقتصادي المتفيو والبيئة التنافسية 
المتغيرة على التسعير أثناء مرور المنتج بدورة حياته من الميلاد حتى 
التقادم » فهذه الدورة والمخطط الذي يوضع للتأثير عليها في غاية من 
الأهمية بالنسبة لسياسة التسعير. ظ 


00101331 ملاع تتفطء عطغ 01 1005)مء1اررددسة1 عستء سم ع1 . 
2001م 2 08 الاع سمه احم ع خأاأأعصمصمء سه كنود 
9561© 111 115 طاع 71:01 2555م )1 25 21260جممعء ع6 أكتاتط 
5م عط 20 رعلاءت9ء علط" .ععصءء5عة0501 0غ طاساط 1ه" 





8ه 





قراءات في إدارة التسويق 


000 01 ©21 .)1 ©©121111©11 0غ 21206 91 للللنقدا 


تييع 


.201177 ع2لقء11م “101 ان 


0( يجب انظ لتقي من خلص وجية نظن المشتر اي وتعديد ضغز نطو 


قدر من الإنخفاض يجعله إستثمارا لا يقاوم إذا قيس ببدائله وليمس 
من السهل النجاح في تقدير قيمة المنتج للعميل المرتقب لكنها عادة 
1 01 وعنوء 301 11100) وعع5 عط لاتأاقفطك :0011م 116 


38 )أ عع21تد 0) تاعتامدء ؟103 أكتال 21 2110 *115101111© 
5 21661221195 ولط 01 1259 3ل اتاع ماوع ك1 عاطلأاولوءم15 2 


2 لاعتامط عمط '(لأنالأووءء5112 )2 نطتاوء 10 .معط وععه عط 
| ول25© ا76ع12 كل أعع052ام عغط) 0) طاكده0؟7 15 أع 00م مع للع 


210113 138 5112115نا 15 11 أتدط 


8) يجب أن يكون لمعدل عائد العملاء الإعتبار الرئيسي في تسعير السلع 


الرأسمالية الجديدة ٠‏ وتعتبر الوفورات في تكلفة المشتري ( وغيرها 
من المال الذي يكسبه) والمعبر عنها كعائد على إستثماره في المنتج ‏ 


الجديد ٠‏ المفتاح إلى التنبؤ بحساسية الطلب للسعر وربحية تحديد ! 


5ه 


الثمن. 


ستقنه عط عط للتامطد متنععءم 014 ع2 *وتعصرمؤاكت» 
1115:1757 .00015ع ل[2غأجرقء أع205 1113م 1 وملأخدععل0أقصمء 
2 35 15560ته (د5عتللطتتدء “اع5)ه 2210) دعص أده أومء 
1 :21 21001111 1299 1116 111 113751111120216 علط 0121 112تااع, 








20 ميك 01 لج أفمءة 56 ع6 وا 60 ع1 
.13 0112م عسلء1 يم 60 


4) يجب أن تبنى إستراتيجية الإختيار بين تسعير الإختراق وتسعير القتشط ظ 


على أساس علم الإقتصاد ؛ وتناسب سياسة تسعير القشط - أي تحديد 
أسعار مرتفعة نسبياً في البداية ثم تميل للهنوط بعد ذلك - تفيد مثل. 
| هذه السياسة المنتجات التي لا تستجيب نسبياً للثلمن بقدر إستجابتها 
للإعلام وتفيد سياسة تسعير الإختر تراق - أي تحديد أسعار منخفضة 
نسبياً في البداية إنتظاراً لوفورات تَحَقَّقْ في التكلفة بسبب توسع 
السوق - عندما تكون وفورات الحجم كبيرة والطلب حساس للمسعر 
والغزو مهدد ٠‏ ؛ وتتضّحجي الأسعار المبدئية المنخفضة بأرباح المدى 
القصير في سبيل أرباح المدى الطويل ايده تؤدي إلى تثبيط 
المنافسين الآخرين 


210 ا دعه ججوطا 0 50261 11 
.0ع ره 0ع5ك2ط عط 512011104 عضقء1دم 211011 )عجعج 
و2011 طاعتط 9اء+121ء" رذ أهقط) -7(ع11مم عستأتسستاد ع1 
0017121230 عستلوع25ء 51256 102©©171115م ع 11 
215 101 أده ممه [واتقتناع مهم 5ل - «عاأكوعمعط) 
11121513011517 21215137 تردق عده 2113غتصا و5521 عدمط؟ 
0117م ةل .011©2102» 0غ 013515 و1 1أتان غقاط ععثأزم 20 2 
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51 15 - 1221124 6250211013125 213 11010 156 1[ناوء1. 5231113855 . 
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0719لا عع مع قط 15ل سوأوه 9ط كمه رن لفمعو ١‏ 
016 نا :-ع 102 101 1:01165م صناد- ا “تمطد عع لس 52 وعع1لام 

60001201101 العامة 01150111 21101 





قراءات فى إدارة التسويق 








يُعتبر تحديد مستوى ثمن مُنتج جديد أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق 2 وأكثرها صعوبة » 
ورغم أن قرارات التسغير أميل إلى ناحية الفن التي تمبتند إلى الدراية العميقة بشئون السوق ٠‏ وإلى العلم . 
وتحتاج إلى خبرة وحكم حسن ٠‏ إلا أن. علماء الإدارة المتخصصين في علوم التسويق يؤكدون مراراً أن 
تسعير سلعة جديدة أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق وأكثرها إثارة للحيرة » وهذا يجعل إدارة 
التسويق في موقف صعب عند التسعير ء ويُزيد من صعوبة تسعير المنتجات الجديدة تدهور الوضع 
التنافسي المتغير لمعظم هذه المنتجات ٠‏ خاصة أن التدهور يُسرع إليها بسبب إرتفاع معدل الإبتكارات » 
وكلما دخل المنافسون الجدد إلى الحلبة ٠‏ كلما قربت المسافة بين المنج وبين بدائلة » وضاقت بالتالي . 
مساحة الإختيار التسعيري أمام البائع الذي يجد إبتكاره تقد رويط إلى مستنى السلعة. 

ويرى علماء إدارة التسويق أن التسعير السليم طوال الدوزة يتوقف على تطور ثلاشة جوانب 
مختلفة من النضج تتحرك عادةً على مسارات زمانية متساوية تقريباً : ٠‏ هي النضج الفني ٠‏ ونضج السوق اء 
والنضج التنافسي . وأن هناك عوامل تحدد معدل سرعة تقدُم دورة التدهور أهمها وأكثرها حسماً العامل 
الفني . أما تسعير المنتج الجديد تسعيراً إحتكارياً فإنه يأخذ في إعتباره عنصراً واحداً فقط هو ما يمكن أن 
يتحمله السوق »ء أي الثمن الذي يحقق أقصى ربح ممكن مع ملاحظة حساسية الثمن بالنسبة إلى الطلشب 
والتكلفة الإضافية للترويج والإنتاج بالنسبة للبائع ٠‏ غير أن القوة الإحتكارية مُقيدة بالبدائل المنافسة . 
ومُعرّضة للتناقص بسبب التقليد والتقدّم » كما وأنها خاضعة للسيطرة من حيث التوسع وإطالة أمدها بفعل 
البائع. ويُعتبر أثر ثمن المنتج الجديد على حجم المبيعات من أهم ما يجب تقديره عند التسعير ومن أشد 
أمور التسبعير صعوبة ٠‏ وعلى وجه الخصوص تحديد علاوة الثنمن الزائدة على ثمن المُنتجات المئتخذة 
أساسا للمقارنة. 

ويقرر عَذماء إدارة التسويق أنه من أجل الحصول على أقصى فائدة عملية من التكاليف من أجل 
تحديد ثمن المنتج الجديد لابه من الرد على ثلاشة أسئلة نظرية : تكلفة من ؟... أية تكلفة ؟... 
ما الدور ؟... وأن من أهم القرارات الإستراتيجية " تسعير القشط " و " تسعير الإختراق " ... وإذا أريد 
تحديد سعر مناسب على أساس سليم للمراحل التالية من دورة النضج-0 التنافسية ٠‏ فمن المهم .معرفة متى 
| يبدأ المنتج في الإقتراب من نقطة النضج ؟ وكيفية إتباع وسائل الترويج التي تؤدي إلى إستدامة الأرباح 
وقنوات التوزيع المناسبة خاصة وأن هناك إجماع على أن تسعير المنتجات تجديدة يكير د يخداء إلى 
ماي ار ال 





00 





3 الى ١‏ 1 الراد 2 : فنيات تسعير - المتتجات والشقة الجديدة 


قضايا للمناقشة 


*) "يوّكد علماء إدارة التسويق أن تسعير سلعة جديدة أو خدمة. 


0 


( 


جديدة يعتبر من أهم مشكلات التسويق وأكثرها إثارة للحيرة ". 

0 وضّح لماذا يزى علماء إدارة التسويق الرأي السابق الإشارة 
إليه ؟. .. وما هي المواقف التي. تزيد من صعوبة تسعير المنتجات 
الجديدة ؟.. .. وما هو الأسلوب السام فريك قحي لسوت 
الجديدة ؟.. 

متى يُعتبر تسعير المُتتَج الجديد. تسعيراً إحتكارياً ؟.. .. وهل القوة 
الإحتكارية تسمح بأن يكون التسعير مُطلقاً ؟... تناول إجابتك 


. بالشرح والتعليق ء سواء أكان الرد بالسلب أو الإيجاب. 


" تناول بالشرح والتعليق الرأي الذي.يراه عاو نه لسو 
فيما يتعلق ب " تسعير فارق التفوق ' ٠‏ جيث يَرون أن ( من أهم 
مشكلات تسعير المُنتج الجديد وأكثرها تعقيدا وتحدياً ... تحديد 
و ا ا المُتّخذة أساساً للمقارنة ". . 
على أن تتناول في إجابتك شرح .. لماذا يطالب علماء إدارة 


التسويق بتقسيم السوق إلى قطاعات ؟.. 


20 


ما الذي نعنيه في إدارة التسويق بالمصطلحات الآتية : 
أ) تسعيز القشط ٠‏ وتسعين الإختراق. 

ب) التسعير في حالة النضج. 

ج) - الترويج والتوزيع.. 





5ه - 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 


يوجه علماء إدارة التسويق النظر إلى ظاهرتين مهمتين فيما يتعلق بفشل 
المنتجات7١‏ ) الجديدة  :‏ ظ ظ 9 ا ٠‏ 

الأولى : أن المعدل الكلي لفشل المنتجات الجديدة مازال مرتفعاً » ٠‏ وريما 
بلغ إرتفاعه مدى ما كان عليه منذ ©7 عاما. ظ ظ 

و الثانية ارم ابي الفشل ترجع ( أو اي النها وج ليه 
التسويق. 


إستمرار معدل الفشل د هلوك منانوع عط كه مع صقن مأاصمح 


فيما يتعلق بمعدل الفشل فإن مراجعة الكتابات لا تؤدي بنا إلى وجود ما 
يثبت الزعم الدائم بأن 6 من مجموع المنتجات الجديدة يصيبها الفشل » 
5500 إستمرار معدل الفشل بقدر كبير ٠‏ ونجد في المراجع المتاحة - 
المذكورة في الهوامش - ما يلي : ظ ْ 0 0 
الأصتاف الجديدة من. الغذاء والدواء : 14225 0118 3 4 ع3 
نيلسون صه211615. : فشلت نسبة ”728 عام ١910١‏ مقايل 7+5 جام 
1و ). ١‏ 





١ -‏ ) ويمحكن لمزيد من الدراسة الرحجوع إلى المقال الذي كتبه " ك. ميرل كراوفورد 0185/1010 0.8/16116 " 
51-1 .مم ,(1977 لتدهف) 2 .0ص ,41 عصناءعامدل/ة +0 221:نه1 : عع1لام50 
01 قطناعع1/1211 تدع تدع سخ عط 1 زط طم 
,ع قطناءع12112 +0 210165501 735 18:1010© 146216 .0 ,عسنات 01 عطنن عط أ 
320 ,12151211013 نكل كر 5 02 [أممطء5 :1218© طوعتطء8/411 06 دواع تتصناآ 
200 ا + م220 عط آه أتدمعلزوع21 





قراءات في إدارة التسويق 





بيزنس ويلك علدء 17 81151255 : نسبة الفشل ٠ه‏ -86م07). 
رونين 2ع©20 : نسبة الفشل .)*291/786٠‏ ظ 

دود 17044 : نسبة الفشل أكثر من .)***(1/8٠‏ 

هيلين كيرتس 16415نا1© 11616256 : نسبة الفشل 5 51*** ). 


المملكة المتحدة 1115001 ما نسبة الفشل 0-2 من ٠‏ 0533 
الله الإستهلاكية الجديدة (المعبأة أساسا) : 


(2128560م 1117 ساسم م 3 5001© كوج اح[ 
إنجيلاس 5اآءعع2 : الفشل أكثر من *””*”*17+٠‏ ), 





2-0 .22 ,5 .20 ,(1971) ع طء ه65 12 صمع115 عط]1 ,12610 55ع©511 1101ل20ط ببح زمر 
-[610165ك5 ه8115 557121 01 51112212121537 لك ] 
.جزم ,1970 ,16 /8423 رعلعء7ا 28211512655 ,”م00 1121ل220 عط 11115 طو3 0015106 وم » 
[5085 عق تعنوخ .177 .11 01 ,2ل ,مسبصع]! .117 متلعلمدء نط نهاك 16 ععمووع عر م] .54-56 
220 كاتلع طتع ‏ باقدء154 01520156 : 1061510115 101ال2520 بون [ل8 “ رمعوم .8 وم انمطك 


22 1ع تططه1ع1069 ,15امع0026) : 5مع22600101 باحعل 8‏ 12 ,ا لمملغخوءناممة علأوتلوهءج]1 
متتوع تطء 3/11 01 121515117 تلطعلل8 رتمطهة صصذ) عدمقء5 2)نمعط10 .0ه ,لووع21 ادك 
5ع نمع ءا ] 11-7 صصص 7 21510 م 8115123655 01 [ممطء5 م01501121 

لخصع510ع2م لطن طاعجمعدع: 012 


225516 لضة ,وبع ممم تمطعصدع]1 نخره مه .آ) 126 تجرعهه02 عط مذ كاع نوعط بجعلر 


آ1اعطاة- 011 ا لاع2 01 :5601037 2 مصوط لعتتترعل 5م121 عتبطاتد2] .(1 157 وآ 
.[ 621212 مم 0153 


مم 7 1256آ ااتاملا لومم عه ةج روت 5 1011115ن) 26ه1ع21* ,مم20 1/1313 
١‏ 7 1 .صم ,1974 ,13 تجدك/3 رعوم 

05 5اآنادعه] .31 .م ,1965 أتدموم ,01061 عط1 ,”010 101 ومإتطة رآ بتحع ل“ مقط صتاد[1 0 
[56107 2-2 772111 .ل 0 
رعذ 5 7تأكناتء تله :*:182117 15 11377 1/1081 120 بقط717]» ركتااععمى ..آ عملمعط 1 
1ن 12010 015 /5610 ع اأكم16ص1آ] .85-86 .مم ,1969 ,24 طاعتد ك3 


مضا 


نفضضها 


اش سنا 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





بوز » الن » وهاملتون . ده انسوك] عت مولام ,2002 )١1558(‏ : الفشل 
الس ظ 0 
مجلس المؤتمر : 80330 معط معكظه© ع1 الفشل ٠‏ 29185 
شركة روس للبحوث الفيدرالية 00017 طعموعوع ]1 لوعع0ء. ووه0خ*1 الفشل 
02200 
السلع الصناعية الجديدة و 4005 لوأماعن لها 6ك 
مجان اومن ال 0000 
بوز »ء الن » هاملتون )١154(‏ : الفشل 7٠‏ إلى لسرا 
" المنتجات " الجديدة : 0 ْ ”ع1اع 1000م" رياعلم 
وزارة التجارة الأمريكية : الفشل ار 





ب(1968 بومغلتسدةا عع معلاىم ,8002 : معدعتط0) 5مع1ل220 بجه11 01 امعطوعع 12/1222 
.[12©11©5م 11101151137 0 وعنلتة 04 والتناوعع 3065ا1مم1]] .11-12 .ززم الماععموء 
عط 1ط عظ1 ,*”وعتتاووء21 أ :7ط بتجع 23“ ,/ق82116 ..آ أموظط لصهة كمستكامه .5 122210 


5 01 القت 2ه 4ه535] .16-24 .مم ,(1971 عصدة) 6 :مم ,8 70مع16 180320 
.لأعمة2 865 ااعععطط ع سناععا د11 #مقصع 5 02 ومع ططاة د 

,39 161716357 811512655 113215330 لم21 16ط112ه270 وستاعهء1[ءع5'* رقتدع0781 .1 صطهل 

اوععلء7 055 نزط 23206 561037 2 01665] .83-89 .مم ,(1961 اجتمتحماء 1-لتتقتتصد1) 1 .20 


بج[ كو رونا جل لم1 معط“ لعاأاطه. ,.عصآ مموغالتط مرعنه<2 +101 .م002 طعبوعوعء ]1 
.[**2200015 


ععصو م كخصه © عط ,”وم تناووه 22 اننال وعظ- بون يل »» و6 1تد8 سآ اقوط لصد كستعام 110 .1027145 افق 


15 01 نق51117 2ه 82560] .16-24 .بررط ,(1971 عصطن2) 6 .مط ,8 لجمع186 لعفم8 
.ل1آعمهة2 765 [اتاعععطط ع صتاعع1[ 121 مقط 5 2ه ونع ط تمع 12 


,(1968 بده 11و11 عع ده 11م ,5002 : مونعقط0)) 5اأعتتلوعط ةلل 06 اواءو ه11 ايا 
[5 253116 مأك لالط 04 510165 01 5أاتدوع؟ 5ع0تاأعطآ] الك | .مم 121139ععم5ء 
بف لعاف وا لت 00 45طع1251 طوع 1 0115 10221 قط 8“ ,لاتقطك .ل مع ماه . 


93و[ (1965 12118337) 1 .120 ,29 ع طناعع امد 01 221تتا10 ,ع2 مامععع م 
510171 ممع تتتم1ه ) 01 1061 5 ا مأك غ201 110 أتتط ,لعطمغخمعءك854] * 








صعوبة المقارنة : 


نرجو أن نوجه النظر إلى أنه يصعب إجراء مقارنة بين هذه الدراسات 
لإنها تختلف في.تعريفها للفشل : فواحدة تَعرّف الفشل بأن المُنْتّج " طُّرِحَ في 
السوق التجريبي لكنه لم يصبح أبدا معروفا على النطاق القومي 
12211011217 لطاع 177 112073 الاط أعع11131:1 5-5 1210 غخطء 177 و تخذ الأخرى 
معيار الفشل "الإختفاء من أرفف المتاجر ماه ععممتوءمم10153 
5 ج5602 "اء» وأفضل إتجاه هو الذي أحال مسئولية التعريف إلى 
إدارات التسويق طالباً منها القول عما إذا كان المُنتَجٍ فشل في الوصول إلى ما 
كان يُنتظر له... وكان رد إدارات التسويق أن هناك سيلعاً يُطلق عليها 7 
7-5 412110102601 . وهي السلع التي إنتهت دورة حياة إنتاجها. 2 ' 
. والسلع المنخفضة الربح.التي لا يعود على المنشأة من التداول فيها أية 
أرباح ء مثل هذه السلع تفشل ؛ غير أن هناك حقيقة ذكرتها إدارات التسويق 
وهي أنها لو كانت تعلم أن مثل هذه السلع ستفشل ما كانت تسمح منذ البداية 
بتسويقها أو التعامل فيها (بإستثناء بعض المنتجات اللازمة لبعض الخدمات 
امثل الأدوية النادرة الإستعمال والأصناف التي تُسَوَقْ بغرض إستكمال خط 
المنتجات وملء الثغرات فيه ) ٠‏ وكثيراً ما تعمل الحقائق والمؤاقف العملية 
على تعقيد الصورة ٠‏ كما تلاحظ إستثناءات أخرى » وعلى سبيل المثال نورد 
ما كتبه أحد المشاركين في الدراسة بقوله : ض 


قد يُطرح صنف كسياسة تكتيكية بقصد صرف الإهتمام عن مُنتّج آخر 
تنتجه جهة أخرى ... فالروائح والنكهات الجديدة لا يتكدف طرحها في 





هط 6ه 


احي- 
0 


الفصل الخامس عشر. : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





الأسواق شيئاً تقر يا لكنها في على خط المنتجات إهتماما مؤقتا يُستفاد 
منه ثم تسحب فيما بعد. 


10 عتاعها تفده 1كطء 011 122 م110 كه 112 :112237 
51 2056 /1112 5 بنه71 ... غ0نال20م اعم و(ع15ء عطمع 0ه ١‏ 
0 أوع1011 /0125 مرمرع 116 2 2001 ,أععاتقط ها عصلءط 0غ عمتطامم 

ْ عه علطتي معطا ع3 220 عصنا معطا 


لكن بصرف النظر عن نوع التعريف . ٠‏ يبدو أن كل التقديرات متفقة 
على وجود إمكانيات كبيرة وفرصا متاحة للتحسين ولا يسهل القول بأن 
معدلات الفشل الحالية مقبولة حتى ولو: رضيت بها بعض الشركات. 


0ك 


إتهام بحوث التسويق : طءنروعوء12 يلايد 5 ع »1ق دل 


سم 


يُرجع بعض علماء إدارة التسويق أسباب الفشل إلى بعض الأخظاء 
الناجمة عن سوء إستخدام بحنوث التسويق” ) أو القصور عبن إستخدامها . 
0115 115 11101 0 11 » ويحتاج هذا القول 
لشرح وتعليق ٠‏ وتناولت بعض بحوث نجاح المنتجات الجديدة المشار إليها 
آنفاً أوجه القصور هذة > ووجكت” عنن. الأسيابة التي لنت الل متكي يعسن 
المنتجات من السوق أو التي جعلتها تفشل في تحقيق تحقيق أهداف الربح المحددة 





« 


ترجو أن نوه النظن إلى تعريف " الجمعية الأمريكية للتسويق " بأن بحوث التسويق هي عبارة عن التجميع 

المنظلم قالع طاوع عهصمع وزو ء للبيانات الي تتغلق .مشكلات تسويق السلع والمندمات للها وهذا 

يتطلب حسن التخحطيط العملي للعملية التسويقية وفقاً للخحطوات الي أوضحناها في أحد الأشكال التنظيمية 

في هذا الفصل » آغحذا في الإعتبار أن كل عنصر من عناصرها يتطلب المذر والمراقية والمرابطة الدووبية 
لنشاط السوق ومتغيراته. 





اهمه 








أقراءات في إدارة التسويق 





لها ء وإتجه عدد من الباحثين الآخرين إلى تحري أسباب الفشل حتى ولو 
كانت بحوتهم لا تتضمن في الأساس محاولة قياس معدل الفشل. 


وفيما يلي نورد جدولاً يوضح الأسباب المقارنة لفشل المنتجات الجديد 
من واقع الدراسات السابق الإشارة إليها. 


لفن 


وأرجو أن أوجه النظر إلى أن البحوث السابق الإشارة إليها والعديد من 
الدراسات الأخرى أشارت إلى إفتقاد تَفَرّد المُدقّج بتفوق ذي مغزى بوصفه 
طليعة أسباب الفشل . وجاء في مقدمة ةَ أسباب الفشل يمنا : سوه : 
التخطيط ٠»‏ وسوء التوقيت . والإتجاه إلى الحماس الذي يؤدي إلى عدم إتخاذ 


الحذر اللازم . 


وزعاو تاه للك 5 لبااع ستصوع دس 01 عاء13 60 أمزمم ‏ 5 [[م ‏ 
.1211111 1 1625012 المستصسملع1م عطا 25 1162655ن1قنا اعتمم 
2001 .21211131138 7001 01 121015 عط عقة ,ه2150 ,1151 عطا ده طع 11ر1 
1201 2 عل تزع ده 3 ااهم1 .10 لإعمعلصة) عط لطنهة ,عمتصوم ١:‏ 
٠‏ 10 22121011121616 


.وإذا قارنا أسباب الفشل هذه بالقدرات التي تتحلى بها بحوث التسويق 2٠»‏ 
نستطيع القول أن الأسباب: المّقدّمة تعليلا للفشل تدين مواقف أو قرارات ينبغي 
أن يتجنبها أي برنامج جيد لبحوث التسويق ٠»‏ وكثيراً ما توجه إدارات 
البحوث النظر إلى أهمية تحديد القطاعات التي تمنتخدم المُنتّج الجديهد : 
والعائد » ويرى البعض منهم ضرورة أن لا يقل حجم المبيعات عن 7/578 من 
حجم مبيعات السوق ٠‏ ووضعوا الإرشادات اللازمة للتحقق من ذلك. 


ات هم 






١ 









هوبكنز وبيلي 
ع دمكام10] 


انان فشل المبتجات الجديدة 





مع لاف,عممظ8 
رمااتسةقلايى 











)١ |‏ إفتقاد تفرد المتتج تفردا له معنى” ) 
5655عناوتسن )ءنالمم انلع هتمدعد لعاءما 
| ؟) سوء التخطيط! *) 





لاأتتصقام :800 








112010558 


القضيق الكامس :عشق 


| ) خط التوقيت 





| ؛) غلبة الحماس على الحفائق | 
ماع ره لعل نامك نوك أوتتطأنظا 


١ بحوث‎ : 


.- 





14 اعمط 
| 6 إففاد 


بطل للمتتج 


|01 . ووتمتصفطء م لععاعة! أعسلمعم 
| /ا) سياسات الشركة دوعن ذأمم نزهوم000) 









يق ومعدل فشل ١‏ 


| ) إرفاح نحفة اتج بشكل غو متوقع 
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ظ‎ 





للتلتتتل ا 22ذ2ذ7ذ7ذ7ا522تااتا:ا اا 0 7ر625 26 اا(“ر/ؤ1ؤلت29ث25252ئ2 006 


*) الم تكن هناك فروي ف الواقع فيما يخخص ببعض الحالات", لكن في معظم الحالات كانت توجد فروق » غالى الْسّوقون في تقدير قيمتها بالنسبة للمشؤين الرتقبين. 
م ويشمل سوء طرح انتج في الس ق . وسوء التفسيم القطاعي , وزيادة الثمن انحدد وجميع أوجه الخطة الأخرى. 
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قراءات فٍ إدارة التسويق 





تجزئة السوق إلى قطاعات 


ينبغي أن يتحدد في كل قطاع ما يأتي : 
ع8 )5ن 1 المعصروع5 156 
*) توضيح نوعية ؤخصائص كل قطاع ٠‏ حتسى 
يمكن للإتصالات التسويقية أن توجه 
بسهولة إلى المنتمين لهذا القطاع. 
2821 أقطخ مد رعاطمتك قرع 10 نواعوء1© 


لالأعهع ع2 9ق 10115 ه111 1نم تلوح 
11 للع 52 111 غ8 لعاعع2 1ل 


( و 2 1 
لديه حجم المبيعات الذي يحقق الأرباح التي 
تنشدها المنشأة. 


05 اله ؟ غطا عه معوعع م لاعنامدء عم ره[ 
1 116 أهط 165ومزم لترع وع1لوة 
.011765 


*) أن تكون له السيطرة على ه*”/ مسن 
.. المستهلكين في السوق الإجمالي. توضح الصورة أعلاه تجزنة السوق إلى أربع قطاعات مُحدّدة المعالم 


أ 20121 01 2590 

*) أن يكون للأشخاص الذين يبلغ سنهم فيما 

بسن #ا -46سسنة دخل يقفوق ٠ثوءراهت١‏ 
:جنيه إنجليزي بالنسبة لبريطانيا. 





5 1021111160 زاسوعاء عونده؟ طخلم أععلم هتنت 1أونإن"11 


يدى علماء إدارة التسويق أنه من أجل تجز ئة السوق ٠‏ فإنه ينيغي التعرّف على الخصائص التي تُميّز بين 
المستهلكين وفقاً ‏ لأفضاليات رغباتهم الشرائية ٠‏ شم إجمراء التجزدة إلى مجموعات وفقاً للأرباح التي تعدس العائد 
المنتظر تحصيله نتوجة للتعامل مع كل قطاع. 


1071ا11ذذأناع لأ أكتك لاعتطام 50 1ل وعل1 علا 0 عكهة 1535 عاعه قداء راع :223 8 الع طروعو 0ع معلنره هل 
اع 3112ل اأععللع؟ اعنتطابم 600 ه55 أعع1 2121 01 2015 .وععرعمعاعلم ومتلوسط عتعط) 6غ عستلممعع2 وتعترماون 
1 ممه ع0 0غ معط عمحعط وعلأواععاعه فط عوعط) 1و عومأاةمتطوروء 


ّ( تعئد السياسات التسويقية بتعدد الأسواق نتيجة لأن السوق اللي يتكون من مجموعة متبايدة من السستياكيب . 
يمكن تجزنتهم إلى قطاعات ١‏ وبحيث يكون كل قطاع عبارة علن سوق متجانس » وتعقتير هذه السياسة من أهم 
سنياس المستخندة ف مياخة لاست لايويات الأسرويقية يفي الصر الخال ظ 

*) هذه السياسة تمكن من تحليل صفات ورغبات المجموعة التي تنتمي إلى كل قطاع من القطاعات المحددة » وبالتالي 
رسم -السياسات التسويقية التي تتناسب مع كل قطاع من هذه القطاعات بهدف الوصول إليه » ورسم سياسة الإعلام. 
والترويج التي تتلاءم معه ٠‏ ووفقا لإتجاهاته ورغباته وخصائصه . والعمل على إشباع رغباته وإحتياجاته 
وإتجاهاته ٠‏ وبالتائي الحصول على أكبر قدر ممكن من الحصة التسويقية بالنسبة للسوق الذي ينتمي إليه ٠‏ أخَدَاً 
في الإعتبار بأن إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات تعتمد على تشكيلة المستهلكين وليس تشكيلة المنتجات »2 
ومن هذا المنطق يُمكن المنشآت من التعرّف على الإحتياجاث التي لم تشبع حتى الآن. 


الفصل الخامس عشرٍ : بحوث التسويق ومعذل فشل المنتجات الجديدة !: 
ل اا 0 
وقد يكون من المناسب في هذا المقام أن نوجه النظر إلى أسلوب إتخاذ 
القرار في الشركات الصناعية في اليابان » حيث يوجد هناك إحساس قوى 
بالمشاركة لدى كافة القوى الوظيفية على إختلاف مواقعها . » بالإضافة إلى 
وجود شبكة معلومات جيدة بينهم. » كن هذا يجعل من نظام إتخاذ القرار 
في الإدارة اليابانية عملية لا مركزية وديموقراطية في جوهرها » وتقوم على | 
أساس الإتفاق الجماعي.في الرأي ٠»‏ وتستند بالإضافة إلى وجود شبكة 
معلؤمات جيدة إلى وجود علاقات إنسانية حارة . وقد يكون للنظام الوظيفي 
ظ الذي تتبعه اليابان جانب من الفضل فيما يتعلق بصرح الثقة القائم بين 
الشركات وإرتباط القوى الوظيفية بها ؛ وحسن الإستماع إليها إيتداءا من 
إقاعدة على الع 0 


جو 


598 الباحثون ل الجدول الذي أوردناه » فإن البيععض قد ظ 
يحتج بأن عنضر التوقيت (بند * في الجدول) لا يمكن.التحكم فيه ٠‏ فمثلاً لم 
تستلع شركة سياراث فورد أن توقف قَدَهوْر هتما المستهلك بالسيارات . 
متوسطة الحجم أثناء السنة الأخيرة من تطوير السيارة طصراز " إدبسيل 
اس ك5 " (ر غم أنه كان يجب عليها التنيؤ به 2257 51201110 6 عامط 
+1 لماع عامل ). ٠‏ 





ويد حرجي القظ :قات وك التسويق تهتم ممع البيانات الي تساعد على إتخاذ القرارات "التسويقية » أما ا 
نظم وشيكة المعلومات فهي أساس قاعدة البيانات وال تطلق عليها " بنك البيانات التسويقية". 

لمزيد من الدراسة » ومعرفة أساليب الخلق والإبداع والإبتكار والحودة » نرجو التكرم بالرحوع إلى ونين 
ا ل ا ل ال ل 0 


_ 11 الاش مل لل هك ىن ون 








. ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي على أي منشأة أن تجتهد لتعرف 
بالتفصيل خطط المنشآت الأخرى المناظرة بشأن منتجاتها الجديدة » كما أن 
التنبؤ بالتقلبات الإقتصادية الهامة غالبا ما تعجز عنه الخبرة ويُمثل تحدياً . 
يفوق قدرات إدارات البحوث في معظم المنشآت. ظ ظ 
ظ أما الأسباب الثلاثة الأخرى الرئيسية لفشل المنتجات الجديدة فلا يمكن 
الإعتذار عنها لأنه : 

*) توجد الطرق الفنية التي تقر ! تتيح قياس الفروق بين المنتجات. 


111 12625107 0 1565ءدء 177ط2لتتاوععم تزع ه10[مصطعع 1 
٠‏ 5ععطء ]11 


َ نز عم أننا قادرون على قياس فاعلية مختلف إستر اتيجيات: وخطط ١‏ 
التسويق والتحقق منها . 


عط ع16ه2110 0 عتناكة6 10 عأطة عط 0) ا 776 
خصهة 5ع1عع521 ع طناعع1121 75 01 5وعطء كتاع ]1ه 
11 


0 رق حي لحرن ون التسويق بالشركات رضم من ولجيهم مزاعاء 
عدم غلبة الحماس على الحقائق الثابتة- 
120777 15621115 82 111اء111211 600101 عع [آام 


نوق 566 10 255182206216 طاعط) بإ[امستصسملع:م 15 غ1 
5 112207713 126 0115111 أ نوع40 تمق اأمتااامه 


*) وفي إيجاز تتوافر حاليا قدرات البحوث السوقية التي تكفل تلافي ثلاشة 
من الأسباب الأربعة المؤدية إلى فشل المنتجات الجديدة. 
طعتدعوع عصتاع هط 16ط1126هح2 لإالمعسين ‏ ,تتمطه 2[ 


212[01 :1011 عط 01 عع585 25010 10 أكلكدء وعمل 1اتطوموء 
-211155] عن 11777 101 1250125 


القفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
0ك 
لماذا تفشل التكنولوجيا المتقدمة ؟ 
لتد"1 نوع مامضطءء 1 ع تاه 2 5101110 الإطلاا | 


تراكمت لدى علماء الإدارة حصيلة ظ مسزقة عض من كمعن هاما ننه التطورات 
التكنولوجية وقدر مُتزايد من الفروض السيكولوجية والرياضية ( إن لم تكن . 
نظريات أو حقائق مؤكدة وقوانين أحيانا) بالإضافة إلى كتابات وسجلات . 
وافية بقدر معقول » وصحف ممتازة وجمعيات ناجحة وبارزة مثل (الجمعية 
الأمريكية للتسويق 0 6 11 صدء تع طم عط1 ) ونظام 
ظ قطيم مستقر سليم » ومجموعة من 0 تماثل في درجة رقيها المزاولين 
لأي. مهنة أخرى ٠»‏ فإذا كان عن : 


فلماذا إذن يرتفع معدل فشل المنتجات الجديدة عندنا9 ) ؟. 
510 جاع 01 586 طعاط ه طعي مقط 16 00 بطعط ,نيطلا 
١‏ 2 وع:1211111 


أيجوز أن تكوؤن. المش المشكلة مشكلة بشر وليست مسألة تكنولوجيا كما 
تشير بعض الدراسات البحثية ؟ .. . فأين الخطأ وما هو ؟ 
7 2 ع77102 15 1 قط كداز 50 11 





' المقصود مُّنا هو السوق الأمريكية 2 خاضة وأن المنشآات هناك تعرف معتى الأهداف التسويقية » ومعنى 
الإاستراتيجية التي ثر سم الطريق ردكا إلى تحقيق الأهداف انول الزمئي لذلك » وتوظيف الموارد المتاحة . 


الو طن 





قراءات ف إدارة التسويق 





ولماذا يهمل مديرو الماركات ومديرو المنتجات ومديرو التسويق 
البيانات والمعلومات الأساسية أو يرفضون تمويل البحوث التي تغطي 
تكاليفها وأكثر ؟... من الحُمق القول بأنهم يفعلون ذلك عن عمد » وإذا أردنا 
البحث عن إجابة لقادنا البحث إلى غير ذلك " وتلك في الواقع نقطة البدء لهذا 
البحث الذي استقصى أفكار وآراء أفراد هم في بعض الأحيان ذوي خبرة 
عظيمة وعلم غزير. ا 0-5 
5 1015 062211156 01 أضامم عط 5ه ,0مع12006 بطعنرك 
5 22104 1501185115 عط لعمصة؟ فقط طعخط1 ,ماوع نوع كنز 


224 0ععمم ونه لالطققط 01 205ملصتره (عمطمنه ‏ حوب 
ظ ْ .]مهت ع اطدعع0ع1نتتم ص1[ 


انشي "أربجسو: ناخ أوحية النظر إلى أن " دكتور ك . ماري 
كرافورد .0) 0124010 7243516 "اء أستاذ التسويق بالدراسات العليا بجامعة 
-ميتشيجان يقول مايلي :+002 : 0 
000 راجعت بعناية كل ما توافر من7 ) كتابات ( كتب ؛: مجلات . مقالات 
صحفية » خطب منشورة ء مطبوعات داخلية في الشركات » إلخ ) وَضْتْممت 
حصيلتها إلى خبرتي الشخصية » فكان نتاجها مجموعة من الفروض التقريبية 





يرى علماء إدارة الترويى تمضو ملم بع قاصس الحا راقن الذي يُعير عن أبرز «ماك مجتمعنا الدولي 
المعاصر . أن يكون لدى المنشات " توحيهات للتطوير المستقبلي " تسعدك إلى قاعدة من البيانات المترجمة إلى 
أشكال بيانية توضّح التاريخ المالي للمنشأة والأهداف المالية المستقبلية. 

نرجو الرجوع إلى : 


لمق طاع صا 11 ,ملك لممءعه5 للهص 15420 .18 سضامء8421 زط ركصماط ‏ عصلعع ءا مدكر 
.1990 823 0222© 01011 ,11111 8 001111 221163 .1.10 عستطعتاطد" [مممزووع ممم 





]| خصائص إنجاهات وإحتياجات السوق 














نعم 65لا مواءمة المنتج مع السوق اناده 1000 
4 . المنشأة 1 رع أناط11مة رقع وأ )8و1 ) 
أعط:23 ناء)113 ا 8 أ0 كلعع0 
210.100 كه م1 أعالومم جعلل 
التخلي عن فكرة ١‏ 


0 يقة ملاءمة السوق للمُنتج الجديد 
1ك 7 101 1021م ينانا 


يعتبر تجزئة السوق أداة من أدوات اإدارة التي تمكنها من تقسيم امنوق إلى مجموعات يُمكن خدمتها وإشباع إحتياجاتها. عن 
طريق برامج تسويقية معينة. . ويعتبر كل قطاع من هذه القطاعات قابلا للتطبيق إذا كان حجم مبيعاته وما يحققه من عل يفول مفلل | 


التكاليف الإضافية التي تتحملها المنشأة للوصول إلى قطاع المستهلكين الذين ينتمون إلى هذا القطاع. 


مكصذ 100 تل عط 6 أعامهم لقاه) عط) وعاطقص أقط) [00) الاعسععة شقس م كل سمتأماسعصوءد أعلرواا 


عا معطر عاطم ذ5ز العسرعء؟ ى .كسة مهم ع1 هه عالاععمة ترط لع رعو عط سق غ26ط) ومسوعع “تعسرماكيك علطو 
دأ ل "اتناعسأ كأ5قم وسناء لبمس و11 ن20 غط) 01 ودععء دأ 5 ناماء 161 01:1 ملاو 0 اعنام ع12:8 أكبال 15 عاو 
' ظ ظ “الاعترعء؟ أقط) وستطعوعم 


0 


الففاصل - سد 


4 اع مود 


نتجات الجديدة 





قراءات في إدارة التسويق 





الأوالى أرستتها إلى ه بباحثين تسويقيين مهرة ذوي 
خبرة 15عط210ع7565 عق طناء 211ص لمعم ممه عرز . 


وجاءت إجاباتهم التي أدت بدورها إلدى قد كنخم من المراجفة 
والإضافات والحذف مع الرجوع إلى الكتابات بحثاً عن أدلة : تؤيد هذا أو تفند 
يي في صورة ورقة عمل راجعها ١5‏ 
قْ للمنتجات الجديدة غير من راجعها سابقا » ثم كانت نتيجة هذه الجولة 
م الحالي الذي تتناوله في هذه الدراسة » ومما يدعو للأسف ألا توجد ٠‏ 
حقيقة صلبة ولا رأي يؤيد أي من الفروض. 


وعليه تقرر جعل هذا .تقريرا مبدتياً أو مؤقتاً 057 "تقصتحص تارم 3 
168011 121611123 » يقدم الردود على الأسئلة بوصفها تسعة تفسيرات - 
محتملة و أفضئل إعتبار ها" فروضا 565و "و بالمّعنى الشكلي للكلمة 
وهي لا تمثل ‏ نظرية بعد برغم توافر بعض الأساس التجريبي”” ) لكل فرض 
منها ء وربما تكشف التجارب والإختبازات في المستقيل عن أساس لنتائج 

ثابتة » وإن كان معظم المشاركين في الدراسة لا يعتقدون ذلك. 


10 نوجحه السو إن انمد عدر نه ادا مور و الو اكه المتحدة الأمريكية » تم من نحلاها إحتبار 
اللأحنيات الوق دض إلى إرتفاع عشرين فرعاً من فروع إحدئ الشركات » ومقارنتها بالأسباب الى أذّت كَّ 
خا حيست عكري دعا اغرها ان بضص اد تو داه باد مره المشدري لاز ايت بعد 
الأاعيو إرتفاعاً في المبيعات » والفروع العشرين الثانية كانت الأكثر إنخفاضاً » وقد إتضح أن تحفيز رجحصال 
البيع وإحساسهم بقيمة العمل الذي يؤدونه كانت اق مقدمة العواعل اق سديم ق: تيت الكداء: 


. 1 _- 516 


الفصل الخامس عشر : بحوواث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
ّْ ا ججحب سي يي ل 000 
وينبغي ألا يحب لترتيب ورودها فيما بعد أي معنى أو دلالة خاصة 


عمو تمصع 1ك : 


الفرض الأول : فشل مُطوري المُنتج في تحديد عملية قرارهم بصورة مركزة 
مرتعط1 عسقع2 0غ لتد"1 واعم 1228610 أ#عسله : (1) كلوع )0م1173 . 
220 0 بجاعوتء د60 ووعع220 (2رزمزواعع12 ْ ْ 
ظ 5لاعغع 1 زتره ) 


يحتاج أي بحث في مجال الأعمال - لكي يكون له دور فعال وكفء - 
إلى عملية قرار واضحة من جانب أولئك الذين يستخدمون نتائج البحث »: 
| بمعنى أن البحث يجب أن يُسفِرْ عن بيانات ذات صلة بقرارات هامة مكرتة 5 
وينبغي أن يكون لكل قرار مقصود به تحريك المُتتّج الجديد قرييا في 
السوق .١‏ وقت محدد . كما ينبغي أن يتكامل في حلقة تتايع شاملة 2» ويجب 
أيضاً أن تتجدد أهميته وتفهم بوضوح ء وتكون له آلية 32601821512 2 مُعيّنَة 
لتحويل. البيانات إلى قرار ء مع توافر دلالة واضحة عن المخاطر 
) الإحتمالات والتكاليف 00565 800 : 411165ذط0م ) الداخلة في مختلف 
أبعاد الخطأ. ش 
ونوضح كل ذلك بمثال فنقول أن القرار المتعلق بجانب الحافز التجاري 
من برنامج تسويق المُنتج” الجديد له توقر قيدت اوتجاني وريد ترك ور ا ظ 





3 نرحو أن ل ل اه الأسراق » بيدما تهعم بوث السويق بعملية | 
البحث في خطوات التسويق . واليٍ تعرّفها جمعية التسويق الأمريكية بأنها الجمع الْمنظّم للبيانات 
وتسجيل وليل البيانات حول مشكلات تسويق تت 





قراءات في إدارة التسويق 





موعداء ويجب أن يعلم من يقوم بالتطوير كيف يترابط هذا القرارز مع 
القرارات الأخرى (مشل التسعير أو إختيار القناة 01 عصاكء11م ,.ع.ء 
ععتمطء اعمصفطء ) التي تسبق أو تعقب ذلك القرار ٠‏ ويجب أن يكون 
قادرأً على إيضاح مدى أهمية هذا القرار لمن يقوم بالبحث »وما هي المعايير 
التي يزمع إستخدامها ( هوامش المنافسة » القيود القانونية » المواقف تجاه 
. المزايا المالية التي تمنح للوكلاء عن هذا النوع من المنتجات ) وبعض 
الدلا'لات فيما يتعلق بالأهمية النسبية لهذه الحقائق المتنوعة. ظ 

15 10 5 عط 112ع11له أهط/7 كأ وه أواعءعل علطا أوع كس و11 
6000 5 ,60251121215 21ععة1 ,103185125 111176اء طامه ,.ع.ء) 


8ع عنمزهه لله ,(100111م 01 عم كلط1 012 17235لالموععم عرع[اوعل 
.25 اطع 01111 عوع1 01 عله 01م تا عكتلو[ء2 عط 10 5ج 


وأخيرا يجب أن يعرف أبعاد الخطر الذي يواجهه ومداه ء أي مقدار 
خطورة الخطأ » .. وما هو الخطا المحتمل ؟ .. وإلى أي حد يمكن ١‏ 
علاجه ؟... وبذلك يُمكنه معرفة أن برنامج حوافز الوكلاء ضروري لإمكانية 
ظ إحتفاظهم بمخزون من المُنتج ». وأن إستراتيجيته الشاملة لترويج المُّنتّج تحتاجٌ 
مُسبقاً إلى التوزيع بكمية كبيرة وجودة عالية : » لكن ربما يتنبه من واقع 0 
إلى أن الشركات تخطئ في العادة فيما يتعلق بالحوافز وتنزع إلى تقديم 
أقل مما ينبغي ء ويعلم أنه إذا فشل البرنامج التجاري الإفتتاحي فأخطأ 00 
اكاك لييح :عن الممتتهيل تصخيح الأوضاع على المدى اليك 
ويستطيع الباحث التسويقي الكفء أن يصوغ من كل ذلك برنامج بحث 


كفاع وفَعَّال في آن واحد. 
فته صنق تعطعجدعد5ع1 عطلاعء21[1 2 12111160ن 5 قتطا 211 مرمعر 
1111621 320 ع كلأععلقء طاغمط عط 17/111 أقطا تمع 0م طعجتوعوع1 2 





كه 


1 اك 


الفصل الخامس عشر : بحوثا التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
أ يي يي يي يك 
< وبدون عملية القرار هذه لابد للباحث أن " يخبط خبط عشنواء 
)ا متتاع ا 0طه " فيجمع أطنانا من البيانات7” ) ) أو أقصئ كمية تسمح له بها 
الميزانية ل بغير أن يغلم أيها يفيد صانع القراز على وجه 
التحديد ؛ ويّعتير نفسه سعيد الحظ لو أتى بالبيانات المطلوبة ٠‏ لكنه سوف يلام . 
على كل البيانات التي جمعها بلا مُبّرر وهي زائدة عن الحاجة ٠»‏ أما من 
يستعين بهم من الباحثين الخارجين فهم في ظلام دامس مضاعف ٠‏ ومطلوب 
منهم تقديم.تطبيقات خَلاقَة لقرارات لا يعلمها أحد حتى العميل المشترى. 
10 كم غم 1أمصة عالاأهع2 علقم 10 [0عأاععوعىهء عقهة لزقعط1 0 
باحصا أ 'طددوء0ك أصعتاكه عستعقطءكتام ماعطا معته 5م1510اععل 


ومن الأمثلة الصارخة على تصور البحوث ‏ ما يتعلق " بخطط الإجراءات 2 
التصحيحية 25دآام 102اع2 0121ه10ء7 5منععده0ه التي تَطبَّقَ إذا شظهرت 


ْ مشاكل بعد بدء المشروع »ء فإذا أخفق القائم بتطوير المُنتّج في التنبوٌ | 
بالمشكلات المُحتملة ووضع نقاط العمل المتاسية كله خظنة تضحيهية فسورف. 


يحتاج إلى باحثين يدرسون له كل نواحي نتائج السوق بدلاً من التركيز على 


نواحي البيانات القليلة اللازمة فعلاً ء فإذا وقعت المُشكلة ساد الإأضط راب 


واتَخِذّت في غمرته إجراءات غير رشيدة سببها هذا " الفيضص من البيائات 
البحثية غير المتر ابطة 01262 طاعمهء5ع1 4هلوله زوفل 015 11000. 


يه 





يرى علماء إدارة التسويق أن عمليات جمع المعلومات يتبغي أن تكون منظمة وذلك يسبب أهمية وحود 
تداخل مُنظْمُّ بين الأأشخاص والأجهرة 4 وخطوات جمع المعلومات من داخل المنشأة وحار جها » لتكوين 
أساس وقاعدة لإتخاذ القرار التسويقي. 1 1 





قراءات في إدارة التسويق 0 1 : 


)20 
التعرف على المشكلة 


م2 ظ 20 
تقرير ما إذا كان هناك حاجة للعمل الميداني؟ وإذا الحصول على الخبرة الإستشارية سواء من 
كان هذا مطلوباً فما هو أقضل أسلوب لإجراء مصادر الشركة أو غيرها 
1 البحث. 5010115 0218 مع أاطندم 20 


تتتع[طورم 


0051111 011122113 





50 15 02م" دوع" عاسو جحل1ء5 15 
2)100 طاعتطاب 


لي 2 
مجميع البيانات حدد الموقع وحجم العينة 


8 اعع011 © له «ملعوع10 لألأععره 
عله عام ترهه 





ل 00 207 
وضع التوصيات للعمل تقييم النتائج 
0 ع5 5ااألاوع” 12119266 


1017 111111111310115 0 عع 
20 


206 
تحايل البيانات 


2155م 





الخطوات المتتابعة لعملية إجراء البحوث التسويقية 
010655 ذاءقعوء؟ عسلاععا قم عطخ مأ وعوم)ك 


نرجو أن نوئجه الأنظار إلى أنه فيما يتطق تواتك التسويق . توجد منشآت خبرة 2 سواء امات صغيرة أم كبيرة تقدم 
الخدمات الإستشارية للشركات . وتساعدها في تصميم إسواتي تيجياتها , وتقدم خبرتها أيضاً بالنسبة لمشكلات التسويق . ومدشآات 
الخبرة هذه على إستعداد لإجراء إستقصاءات السوق لقياس إتجاهات المستهلكين للتعرف على رغباتهم وإحتياجاتهم ٠‏ ونتيجة 
للمعرفة الواسعة التي لديها والتِي ترااكمت من خلال تجارب الخبرة التي قامت بها . فإنها قادرة على تقديم الخبرة الخاصة التي 
ترتبيط باستزاتيجية التسويق. 
11 00 ل 01 مالقنتده :م عع132 طعغمط 5-8 ع م1111 
عتكلع 2150 2130 10111012131023 51152683 طاخلكر وراعط توأعغط] .ص7 0 ومع لجعو مأفعط) عون . 
1112112 ع1 2 اع لصن :جلخللمع” للأم عصسعة اعياك .عسسعلطمدم عر دده عع أجلو 
0] .1362015 21210 592115 11121 تاكتام اصع 1 10 01 2611110465 *“011511111©1© 121251011 60 


223 ,مل126لالاتلاء2 عتكق8 لإعط2 أقطع ععلع1ججم عا 1ه طغلوء. عط 04 عكتدوءء5 بيم20016665 
511227 كلتااعع1 22315 ده 20501 امتعوعدة عرع011 0غ عاطق ععره 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





أما إذا عرفت معالم وحدود القرار إستطاع الباحث أن يُدير بصورة 
:خلاقة وعن إختيار كامل تكنولوجيا البحث بحيث يوجه كل قرار إلى”) 
البحث (د هذا البحث دون غيره 2171عو5 لنليف ترادو 0 ) .تركيز ا 
على البحث وإعطاءه كل ما يستحقه. ظ ظ 
ومما يؤسف له أن الفرض الأول يفترض في مخططي لور يه 
يقومون بتطوير المُنتج أنهم كثيرا ما يفتقدون هذه الترتيبات الراقية وألمتقدمة 
فيما يختص بالقرارات » ويقفون في صورة كاريكاتورية إلى جانب ذلك 
الشخص الذي منئل مرة لماذا هو أخذ السلعة إلى السوق الإختبارية ؟.. 
فأجاب قائلاً " لماذا ! لأرى طبعاً ما إذا كانت ستباع ! " 
ظ 1 60 05 ,لاعة 15111 غ111 ععو 0] ,نقط/1ا “ يرلع11رزع1. 
ويجب ألا يُفَسّر هذا الفرض أو أي شئ فيه على أنه يقترح خطوة معينة . 
أو يُلْزْم بإتخاذ تتابع معين لخطوات معينة في تطوير كل منتج جديد ‏ واد أنه 0 
يبدو أن بعض الباحثين ينشدون.' " نظاما 551 لي هذا 
الفرض موقفا على -العكس من ذلك تماما ٠‏ ويَطئب بدلاً من ذلك تتابعاً معينا 
للقرار » لكنه تتابع يناسب كل موقف على حدة ويلبي إحتياجاته أي أنه تتابع 
فريد لكل حالة.» وعندئذ يمكن إنشاء وتجميع برنامج بحث تسويقي كفء 
فعَّال في الحقيقة والواقع. ظ 0 


ْ 0 5121130 51:0 طعتوء5ع1 _ 20000 ات 501 م 
ْ .لع 1طمراء 355 عا 


من المتعارف عليه في علوم حوث التسويق أن الدقة الي ترتبط بالتعرف على المشكللات الفتتويقية تين ون 
نظر الباحثين َل تلنصفها 501960 8214 15 لعصكطعك 7611 منتع[اطهيم ه. 1 








قراءات ب إدارة التسويق 





ويعتقد إثنان على الأقل ممن راجعوا هذا البحث أن هذا القدر من 
التفكير المنظم لا يتوافر سوى "" بدفع من أعلا #202 غ005 2 طغذد /زآده 
لاوطو" وقد وضع كلاهما نظماً نمطية تَتبّع بشأن المنتجات الجديدة التي 
تنوي منشاتهما طرحها ٠‏ لكن ليس هنأك إلزام بخطوات معينة واجبة بل يُترك 
لمن يقوم بالتطوير المسئولية والمبادأة في تَخَطى أي إجراء أو خطوة رئيسية » 
وعلى من يقوم بتطوير المُنتج أن ينشد الإختلاف حيث يوجد ما يبرره ٠‏ وقال 
أحدهما : ظ 0 | 

على الرئيس التنفيذي المسئول أن يصر على أن تكون هناك " عملية. 
55 " معينة تتبع في شركته ... ويجب أن تتضمن ضوابط مناسبة .. 
وأن يتمشى المُنتج مع أهداف وإتجاهمات الشركة المحددة سلفقاً 


6 1اعع12 له 0215ع ع01226م2ه0ه 0م72 اممعاعل-م1م. 


الفرض الثاني : أن صناح قرار المّنتّج الجديد لا يفهمون الدور الممتاز 
البحوث التسويق : 
لاللوء1 12125 603ؤ5اء10 أع10011م جوع اا 022 كع هم رق 


والذا 1201 ناء وه ]1 4 2025621104 "نم12 
طءروعوعءج1 11 


يُحتمل الأ يفهم كثيرون من مديري تطوير المنتجات مدى ما تستطيع 
بحوث التسويق أن تؤديه7 ) لهم ء فإن إلتكدوا اتكدرة عدي استخدام يحوت 


0 وى علا ادر ل سباع لأسيب المي الي عند را ابحو صيافة الع في سور 
فروض علمية يمكن إختيارها » وإثبات صحتها. أو خطؤها » وهذا هو الأسلوب العلمي الذي أتبع في هذا 
البحث » حيث قرر لتر ع سه جره رس رويس اس لي جر 


فرضر متها 





55ت 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المتتجات الجديدة 





التسويق بكفاءة أساؤوا بذلك إلى وظيفة تطوير المنتجات الجديدة كلها . 

وحينئذ يضطر. مديرو بحوث التسويق إلى قبول دور يقل كثيراً عن المستوى 
الأمثل ا يي و لي ل ب 
غير المؤّيد لدور بحوث التسويق. 10 ظ 0 


ء50121قكصنا ضه ‏ أكستدعد ‏ ععللمع .5‏ ختلعطغ ‏ [[ع5 
الا 1 01121126 11151111111 


فول شرحة أسباب تدعو مديري المنتجات الجديدة ة إلى عدم فهم قدر 
بحوت التسويق على حقيقته ؟ توجد مثل هذه الأسباب بالطبع وفيئ طليعتها أن 
كشيرا من من الأشخاص 0 القرارات الوسيطة الهامة 


الخاصة بالمنتجات الجديدة لا يتمتعون بعقلية تسويقية!” ) » ولم يشتغلوا أبدا 
في مواقف تقوم فيها وظيفة البحث المنظم لغرض وحيد هو أن شدي خدمة 
لصانعي القرار. 00 5 


مه عنعط ده 1أهل15ه 2 زا 557 11 عوط تاع 111 
10 91 2ه 25 0 د 11121101 لطأعجروعوعء7 01832120 
.1222115 0661510122 


ويندر ملاحظة هذه الحقيقة لكنها مع ذلك حقيقة واقعة » وترجع شئون 
تطوير المنتج الجديد في التهاية إلى من بيدهم التسويق في القمة ٠‏ لكن 
تتزايد الان الأشكال التنظيمية التي تَسَئِدْ سلطة القرار المبدئي والوسيط إلى . 
4 ذوي خلفية في البحوث الفنية «والهننسية والتصنوع + والإدار؟.' 


مم الأشاليت العلدينة ا بتع في إحراء البحوث التسنويقية إقباع ما يطلق. عليه " الببحث الوصفي 
طععوءةء2 علخلاملةوء0" ,» حيث يقوم الباحث بوصف خضائص امجتمع 2 وجمهو الم تهلكين )2 
والمنافسين ا .. وهذه البحوث الوصفية تساعد على إتخاذ القرار اعورتي الصلب داز عاسورهده 
البحوث فإن هذا يُنَقِصّ من قدر القرارات التستويقية لغياب. من يتمتعون بعقلية تسويقية. 





اكه 








قراءات فٍ إدارة التسويق 





ويندر أن يكون هؤلاء. قد حصلوا على تدريب في إستخدام الوظائف المساندة 

للقرار. 0 < 

2 012 م15 عط ص1 0م215 عد ماع21 25025هءم طاأعتردك 
1 51121201 


ويتّرتب على ذلك أن البحوث والباحثين كثيرا ما يُلقي بهم في زوايا 
الإهمال أو التجاهل ٠‏ ويشعر طلبة الكليات مثلاً بالحيرة حين يقرأون في 
دراسة الحالات ٠‏ أن نتائج إختبارات المُنتج كانت ضعيفة 0072م 2ع22]8 » 
وإن الإعلان عنه يبدو غير واضح ومُحيّر للمشترين المُّرتقبين » وأنه لابد”/ 
من ترشيد نتائج الإختبار التسويقي ٠‏ شم يقرأون - برغم ذلك - أن الإدارة 
صدمت عندما فشل المُنتج في النهاية . ويرون أن من المستحيل التصديق 
بأن المديرين المشهود لهم بالقدرة والمهارة يفعلون مثل ذلك !!.. 

ويثير تحديد الدور الحقيقي الصحيح لبحوث التسويق في المنشآت ذات . 
الأعمال الفنية صعوبات تفوق ما يثيره في المنشآت التي تتعامل في السلع 
الإستهلاكية المعبأة . ذلك لإن مديري الماركات والأصناف أقدر عادة على 
تحديد دور إيجابي للبحوث . وهم باحثون سابقون في أحيان كثيرة » لكن 
معظم المنشات لا تضم " مديري أصناف 12211286175 812320 " وفي تدواء 
هذا الواقع الذي يوجد في العديد من المنشآت يقوم بمعظم العمل المبدئي 
ويصدر القرارات الأولية فيما يتعلق بتطوير المُنتّج أفراداً لا يؤمنون ببحوث 
السوق بل ويقفون منها موقف العداء 12051116 .©»٠8©17‏ | 

وقد أيّد المشاركون في هذه الدراسة الفرض الذي نحن بصدده تأييدا قويا 
خاضة كتنهم العاملون فى متفناك مها إدان انك اقزية المسورك بو القساويوين عد قنال 
أحدهم : 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومغدل فشل المنتجات الجديدة 





يبدو لي أن كثيراً من بحوث المُنتّج الجديد تجري بعد إقرار فكرة 
. المّدنَج » يل وبعد إخراج النماذج الأولى منه » وعند هذه المرحلة يكون كثير| 
من أعمال صنع القرار قد تمّ فعلاء كما تمت تمت إرتباطات كثيرة فسن اعد 
أفر اد فريق المنتج الجديدة مهددة. 
ظ وقال آخر أننا محتاجون إلى المزيد من البحوث في البداية » " وعلى كل 
حال فإن البحث عن الطراز الجيد لا يمكن أن يتحقق إلآ من خلال الجهود 
التي تبذل من أجل إنتقاء. الطراز الجيد » ثم بعد ذلك. لا يمكن تقرير جودته إلا 
إذا مح فرصة إختيار هذا الطراز الجيد " ١‏ 1 

ولاشك أن وظيفة أنبحت لها أثر هام جام ونهي في مثل هذه الحالة 
أكثر أهمية » وربما يُفيد أن تطلب الإدارة العليا من مديري بحوث التسويق 
لديها أن يحددوا كتابة رؤيتهم لما يجب أن يكون عليه دورهم في تطوير ١‏ 
المنتجات . ولعلها ستجد في هذه الكتابات التي حددوها مفاجأة لها. . 


الفرض الثالث : إن الباحثين التسويقيين لا يُقنٍعون غيرهم بفاعلية خدماتهم : 
راع 1 لاء5 0غ انه 1 كنع داء زوع و14 121 :(3) ذ5أدوع0)12م 121580 . 
! ظ | 111117٠1‏ 65 1لاتقء 59 


< يُمكن صياغة هذا الفرض بعدة صياغات لغوينة بيافينة » لكن الباحثين - 
يفهمون تلك الصيغة التي أوردناها . وقد أورد أحد المشاركين في الدراسة 
الصيغة بالطريقة الآتية :. 0 ظ 
بعد سنوات من الصراع مع هذه. المشكلات المعينة إنتهيت إلى نتيجة 
هي أنه ليس أمام الباحث التسويقي غير إختيارين : ش ظ ظ 
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الإختيار الأول : أن يقبل كمسئولية عليه مهمة الوصول إلى تعاريف 
واضحة للدور الصحيح الذي يقوم به البحث التسويقي في عملية تطوير 
7 1528ااع5 01 غ251 عغطا 1117 تكمممودهة:2 2 25 أمعععة اعطااع 


أع20011م عطا ما م101 تعم10م سطع شوعوع1 ع سصتاعع ا ممم 01 كه اتصقاعكق 
! | .5 10611 1م06 


الإختيار الثاني : أن يصيبه الإنعزال والتجاهل ثم يندثر في النهاية. 
217720 171611 11115 220 ,0ع01ضع1 ,ع150126 عسامعع8 


وكثيراً ما نسمع عبارة واحدة تتردد مرة بعد مرةء وهي أن القائمين 
بالبحوث التسويقية لابد أن يتحملوا نصيبا من اللوم لصغر الدور الذي 
يقومون به ٠‏ وأحيانا يُقدِم مدير أحمق 12221328567 122654 على الإعتراض ١‏ 
على أحسن الباحثين والعبث بعمله ٠‏ لكن مثل هذا المدير لن يبقى طويلاً. 


ولم أدرج هذا الفرض في قائمة الفروض الأصلية . بل وأهملت ' 
الإشارة إليه في الجولة الأولى من المراجعات ٠‏ لكن مجموعة المراجعين كلها 
أثبتته بصراحة في القائمة مع درجة إحتمال عالية » فإذا لم يستطع رجال 
بحوث التسويق ( بطريقة أو بأخرى ) تحقيق القبول المناسب لخدماتهم 
فأغلب الإحتمال أن يزداد فشل المنتجات وتزداد حالات هذا الفشل بدرجة 
كبيرة » بصرف النظر عن القدرات الكامنة في هذه الوظيفة. 





الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





ونذكر في هذا المقام أن أحداً ممن اشتركوا في مراجعة مواد هذه 
الدراسة - ويعمل رئيس لبحوث التسويق في شركة كبيرة - استطاع إقناع 
إدارة الشركة أن تُنشئ "صندوقاً ' جمع فيه نحو ٠6.٠.ر500‏ دولار بغرض 
إجراء بحث هدفه إعداد قائمة تتابع بخطوات البيانات التي يجب أن يمر بها 
المُتتّج الجديد » لكن قليل من الباحثين من هم في مثل حسن حظ هذا الباحث 2 
ماه و و سي او كي 00 
"يبيع ع112اء5 " الباحث تصوراته أي يعرضها قبل أن تقتنع الإدار ة بها 
وتصدر قرارها + ولذا قن فخر هذا الباحث بتجاجه أمر له ما زر ظ 


ظ الفرض الرابع : الجمود التنظيمي يعرقل ذلك النوع من المشاركة الضروزية 


02 لبرنامج البحث التسويقي الناجح : 

علأطاء0 طنط عندة 1415ل أعن1 210221 جتصسدع<02) : (4) 000015 1ك 
2 0غ اأقغدءه5ظ 1‏ اسعم؟701ه1! كه مم12 عط 

تت تصهفععه70ط طاءسوعوع]1 عسنلاعء اط 512 ازووءعع 1د 


أشرنا فيما سبق إلى أن الفرض الثاني يقرر أن الخلفية غير التسويقية 
التي يتصف بها كثير من صناع القرار الرئيسيين تعرقل بحوث التسويق عن ١‏ 
بنوغ مكانتها والقيام بدورها الحقيقي السليم فيما يتعلق بتطور المُنتّج 
الجديد ٠‏ ويلقي الفرض الثالث باللوم في ذلك على الباحثين أنفسهم لكن هناك 
أسباباً أخرى يندرج معظمها تحت عنوان عام هو الجمود التنظيمي وتوصلنا 
في هذه الدراسة إلى أربعة أنواع معينة من الجمود. ‏ 





أباه 





قراءات ف إدارة التسسويق 
















تعوث المستهلكين 
00050111 
لأعجوعوعم1 






محوث الإنتاج 
اعنوعدع: اعنلوعط 


: بوث الترويج 
| 
مأعتوعوع]1 






بحوث المبيعات 
طعتوعوع: 5م51 ٠:‏ 


أنواع بحوث التسويق 


داع د2ع5ع! عدطتاعء211 01 وعم 1 


لعل من الأهمية بمكان أن نوضح أن علماء إدارة التسويق يرون أنه ينيغي 506 التسويق أن يعمل عن قرب مع الباحث من أجل تحديد 


المشكلة بعناية » وأن عليهما معاً أن يتفقا على أهداف البحث. 
غط) عمقللقع0 10 سعطاعوهم واعوماء علعمىر ادنم «عطعمقعوء: غطغ لمع معع مقط عماءع رقم عطل 
بقع اتاعء زه طعتقعوع؟ 1غ نوه عععع2 أقتاصه لسع جللتقوععقء سعاطميم 


كما يرون أيضا أن إدارة التسويق تحتاج بصفة مستمرة إلى العديد من البحوث والدراسات التي ترتبط بالإنتاج ٠١‏ أو المستهلكين أو الترويج أو 
المبيعات أو غير ذلك من المشاكل التي تقابلها والتي من بينها :- 

بحوث الإنتاج : تتم معظم البخوث القفنية المتعلقة بالمنتجات الجديدة في المعامل » ٠‏ وتهتم بالإنتاج الفعلي في إطار ت تحقيق أكبر قدر ممكن 
من الوفورات الإقتصادية فيما يتعلق بتخفيض تكلفة الإنتاج » وتحسين الصفات الوظيفية للسلعة » أما يحوث المنتجات من الناحية التسويقية فتبحث عن 
ميول ورغبات وإحتياجات وعادات المستهلكين ١‏ وقد يضطر المنتجين نتيجة لظرزوف السوق إلى اليبحث عن مزايا جدود يدن إصاسيه إلى خصائص 
السلعة أملاً في تنشيط المبيعات. 7 

بحوث المستهلكين : من الحقائق المعروفة على علوم إدارة التسويق أن المستهلكين يعتبرون المصدر الأساسي الأول لأفكار السلع 
ديد + يعمد الياحثون في إستطلاع آراء المستهلكين على الإستقصاء العميق معهم كأفراد أو إستقصاء الجماعات بهدف إستكشاف سلوك المستهلكين 
وإتجاهاتهم ورغباتهم ١‏ وإحتياجاتهم 2 » والكشف عن الحاجات غير المشبعة , وتطلعاتهم الخاصة في حالة إنتمائهم لقطاع سلعي معيّن ء وتخضع أفكارهم 
للتقييم الشامل ٠‏ وتخصص المنظمات رصيدا خاصاً لإجراء البحوث الفنية والتسويقية زم اودجوو لوقي على عيدة ينجل جنيع الستهلكين _الأبث يتين أن 
يكونوا من بين الراغبين في شراء السلعة أو الخدمة. ١‏ 

بحوث الترويج كوه موف اتزووع تون لطا لايع اولس ان ا ٠‏ والبيع الشخصي والنشبر ء » وتنشيط المبيعات : 
والخصائص المميزة لكل عنصر من عناصر أهذا المزيج ٠‏ ومدى الإستفادة من هذه العناصر لمد المنشآت بالمعلومات عن عملائها وأسواقها والعوامل 
المؤثرة على نشاطهاء وهناك من المنشآت المتخصصة من تهتم بجمع الحقائق الإعلانية ونشرة تقارير دورية ١‏ وتعتبر البحوث الخاصة بقيماس مدى 
إهتمام الجمهور بقراءة الإعلانات من أقدم عمليات جمع الحقائق في ميدان الإعلان ٠‏ وكذلك الإتحادات الصناعية والتجارية والزراعية التي تجري العديد 
من البحوث التسويقية وتمد أعضائها بنتائج هذه البحوث ١‏ وتساعدهم يذلك على رسم حملاتهم الترويجية. 

بحوث المييعات : تستهدف بحوث المبيعات إستخدام كافة الأساليب المتاحة لتنشيط عملية المبيعات أي كافة الأنشطة الترويجية التي 
من شأنها حث المستهلك والموزع على طلب المنتج » ٠‏ على أن توضح هذه البحوث درجة تقبّل كل سوق لوسائل تنشيط المبيعات » وتوضيح أنسيها »: 
عي م لجح درواي ايل وساكدة انيد ىلاطيا اوعد ولي ناتيت ووازه 2/1و 


الفضل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات: الجديدة 
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6 فكرة مشوهة عن الولاء : 
107216 01 اعم درم حتكنك هم 


يدر آلا يشاهد 000000 التسويق مُحللاً شاباً يقع تحت 
النفوذ (الشرير 11 ) لمدير المبيعات أو مدير المنتجات » فيقال عنه أنه فاقد 
للموضوعية وسرعان ما توضع ورقة على تعض تقارير البحوث نز عم أنها 
تسئ تفسير سئ للموقف 510121102 04 1111511166121615. ١‏ 


د هذه الواقعة بكثرة متزايدة إلى المحاولاث الظاهرة أو 
الخفية لإقامة سدود تنظيمية أو إجرائية يقصد بها حماية " نزاهة المع عاص 
"” البحوث وضمان موضوعية الباحثين التسويقيين المشتغلين بأعمال المنتجات 2 
الجديدة » ويصر هذا الإتجاه على أن الباحثين يجب ألا ينجرفوا في تيار 
الحماس أثناء عملية التطوير ٠‏ حتى ولو كان هوّلاء عبارة عن ممثلين الإدارة: 
البحوث في مختلف اللجان ومجموعات العمل. 
ملق أعتتطاحه ع1 12 ننا الطعتاده. اعع مل انامطة ومعطء موعوه ع1 
,25155 1118ل هدع 01 عطنا حلط 610055 أطاع متحرزه اع تتعل معطا 01 


اع لمعه مرع 0 قتاع 1ق مط عطخا 25 عطاألادء5 ع2 لإعغطخا 11 طمعيهة 
:10165 ع25[1] 01 ,1623035 ,0113130211]6©5© 012 ©157ااأطاعوع1]21 


ويجب علينا جميعاً الإقرار بوجوب توافر إستقلال البحث ونزاهته 
وموضوعيته » لكن علينا أن نسأل عما إذا كان ... هل يكون الثمن من أجل 
تحقيق هذه المثاليات هو تنزيل دور ممثلي بحوث التسويق في مداولات 
اللجان ليصيح تحت ما هو مطلوب وكاف ؟ ومبلغ علمي - وإن كان ذلك لم 
يخضع لدراسة يعد - أن النجاح في تطوير المنتجات يحتاج إلى مشاركة 





عه 











شخصية عميقة من جانب كل المشاركين » وتحرص المجموعات التي تقد 
على المشروعات على تطبيق تلك القاعدة » كما تحرص عليها الشركات” 
الأصغر حجماً . فهل لا ينتظر مدير فريق تطوير المُنتج من باحث التسويق 
العامل معه أن يكون راغباً في نجاح الفزيق ؟ وهل لا يكون غياب الولاء 
0 عدم الولاء ؟ وهل :هو أمر طبيعي لصانع القرار أن 

في النصح والرأي من. لحاس د يعلنون مرارا وتكرارا إستقلالهم عن 
1 


علااع 10 ل1ع20231 0166151602 2 0 #م8طاطل 223615231 2 غ1 5]آ 
50 175025عم 01 أعكتطتامه لعطه عع20512 عغطا م1 ععمعلعع0 
9 تتتوعآ عطغا 1نه؟] ععتع20ءمع120 تتاعغطا ستم1اء10م 0159ع21عمع]1 


واقلة مرخ حفن .كبتار اق :هذا التحنة ها يكين "رذوة فعزه. عاظقية كيساء 
الكلمات التي قالها مدير بحوث ناجح : 


: إنني أعتز وأفخر بموضوعية مجموعتي التي أجاهد بكل وسيلة للدفاع. 
عنها وتأمينها » وأهم من ذلك أعتقد أن المجموعة إستطاعت أن تجعل البحوث 
وظيفة ذات أهمية في عين الإدارة بل الوظيفة الوحيدة التي تستقي منها 


الإدارة إجابة مستقيمة سوية لا 3 تشوبها شائتبة. 
5173576 2110 نالع 1297 01 171137اعك لاه عطا دده 11157511 ا 1 
11/.1قة 01 مذ ع7/101 .11 أع2016م لطة 255112 283/10 تجرنهه ول 
عطا 25 و5© 122211281116115 قل طاأعموعوهة2 0عطد1[طواوء حفط غ1 عتلصتط 
١ 5‏ 3 2125151 1112201111160 رطع 521 2 711 0 71111011 0126 
.2550 





ع#بوه 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





وأدرك أحد من راجعوا هذه الدراسة المشكلة وحجمها فقال :. 

ظ ... يجب على كل منظمة تسويقية أن تجد طريقة لتشجيع المشاركة 
العميقة والموضوعية والحرفية في نفس الوقت ومعا. | 
0 /ق778 2 1201 أكنتطط 2105 تمدع 01 عصتاء عه طاعمء 


21012551022115131 3201 ,1571657اء06[6 , ألعبحء 12015 وت 
ْ 112 عتصوة معطا 


وإذا قبلنا الإفتراض القائل بأن الإرتباط الوثيق بالفريق والإلتزام بنجاحه 
يزيد كثيراً من إحتمالات تَحَقَقْ هذا النجاح » لوصلنا إلى نتيجة هي أن كل 
ترتييات تنظيمية ترمي إلى عزل الباحث التسويقي عن بقية فريق المنتج 
الجديد لاشك أنها ترتيبات غير حكيمة ؛ مع الإعتراف بأنها تحدث في أحيان 
ولعل من الأهمية أن نوضنّح أن من عجيب السخرية أن فريق تطوير 
المنتج لن يستطيع العمل إلا إذا إنضم الباحث التسويقي فعلاً إلى الفريق » 
وقد لا ينضم » وهنا تأتي إلى ثاني أنواع الجمود التنظيمي. ء: 
ظ ( بحوث التسويق غير داخلة في ميدان العمل : 
21 عط دز غ20 5ل طعردوعوء" عساخععا1 312 

إذا كان انلام كطويين المُنتّج الحدوة عت كداتة تعطيل -وظايفحة العف 
التسبويقي وإبعاده عن. ميدان. العمل ٠‏ فلا شك أن البحث لن يقوم بدور كبير في 
هذه الظروف »ء ولا يعني إشتراك. رجال إستراتيجية التسويق ( مديري 
المنتجات أو مديري التسويق ) الذين يشتركون في اللجان العامة لتطوير 
المنتجات ٠»‏ دليلا مؤكدا علىمشاركة باحثي التسويق. 0 





وبدحةه 








قراءات في إدارة التسبويق 





ويقول أحد الممارسين ا ار ٠‏ 

توجد فجوة في الإتصال فيما بين إدارة البحوث التسويقية وبين إدارة 
المنتجات أو إدارة التسويق » وكثيراً ما يُعتبر الباحث شخصا أكاديميا ٠‏ وفنياً 
غير واقعي ٠‏ وليس إستراتيجيا تسويقيا » ولذا لا يُسمح له بالمشاركة في / 
التفكير الإستراتيجي ولا بإلتدخل والتواجد في الصورة الإستراتيجية التي تراها 
الإدارة العليا قبل صدور القرارات.. 7 ه ظ 


ونتيجة لهذا الموقف ينسحب الباحث ويرى إدارة التسويق على أنها 
إنتهازية وبراجماتية وربما يراها قليلة الذكاء » ويضطر: رد الفعل الدفاعي من 
جانبه لأن يصبح سينا في الأكاديمية عتتطء20ع 2‏ 7إاع 12016251 » و مُغْر قا 
في الفنية » وبذلك يُوّ. على نفسه اللحاق بالركب عندما تصل الأمور إلى 
فوولة اليشارعة فى عبانة القرال الحدديه.. -. ظ 


وتُوَيّدْ هذه الحجج الحاجة إلى مزيد من المشاركة من جانب بحوث 
التسويق حتى في مرحلة القرارات المَيّكُرة » لكنني أذهب أيضاً إلى القول بأن 
من المرغوب فيه زيادة المشاركة في المراحل الأولي من عمليات تطوير 
المّنتج » وتستطيع أن تطلب بحق أن تجري جميع عمليات إختبار المنتجات 
قاذ منوادنقن الروكن' أن السحافل أو المستكفيات: أو..فى أ مكان الكو .د كقما 
ملاحظة ومشورة باحثين تسويقيين ذوي خبرة ء لكن الترتيبات التنظيمية لا 
تتقبل هذا الإتجاه وترفض " التدخل +12©12ت0تط »2152© " » وكثيرا مأ نسمع هن 
هنا.وهناك إقتراحا بوضع الإختبارات المبكرة في البحوث والتطوير تحت 





ككات 2 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات. الجديدة 
ببباباااايببيببي ل 0ك 
ملاحظة.التسويق » لكن هذه المقترحنات تجد تجتذب إنتباهاً وتفكيرا دون تنفيذ 1 
واحمل: ْ 0 


*") إستبعاد غير الباحثين : 20111:256211©15 01 102وتااعع:] 1‏ 

النوع الثالث من الجمود التنظيمي يوجد داخل إدارة التسويق وينشأً عن 
إعتقاد شامل ودائم تقريباً بأن العاملين في ميدان المنتجات والماركات يجب 
ألا يُُسمح لهم بالمشاركة في تنفيذ المشروع البحشي مادامت قد تقررت 


واه 


أغراضه وطرقّةُ فعلاً . 5 فلا يشاركون في جلسات لقولاك ينه أر في 
فحص تقارير من أجروا المقابلات الميدانية. 

و نستطيع التسليم بأن أنشطة حفظ البيانات (الرقابة [فققمة ) قي إدارة 
البحوث تبر مثل هذا الحذر » غين أن بحوث التسويق المُساندة لتطوير 
المنتجات الجديدة تخدم وظيفة تختلف عن ذلك كل الإختلاف . فهنا تتضاءل 
الأرقام في أهميتها عن الأفكار 25 1222001)824 25 غ204 - 27 ونع ط تس تالح 

65 .ء وتصبح الفروق الدقيقة أشد أهمية وخطرا من النتائج كفل أن 
يتمكن الباحثون من تقديم العون إلى المسئؤلين. عن التطوير في إقامة علاقات 


+3 عن «ن 


وثيقة وشخصية بالسوق. 


( لا يتصف الباحثون بالصفات المطلوبة : 


0 255 حايف طعت و له 
بالقرارات لو يي 20 التي ييدو أن مسن 





عه 








الواجب توافرها لدى الباحثين التسويقيين المشاركين ف انان المنتجات 
ْ الجديدة وهي : 0 ش ش 
)١‏ الإقبال على تحمل المخاطر الكبيرة. ‏ 260621213126 11512 طع 111 


( 


(3 


المقدرة على العمل مع مختلف فئات الموظفين بالشركة وعلى جميع 

المستويات. 

17 01 وعم 211 ات 10112 6غ 1117طهر 
.داع 211 غ2 لطتة اعممهد5هطعم 


القدرة على العمل مع قلة السوابق. ظ ْ 
الاطع0ععع2م م1161 طخاما اعد 10 157[[طم 


ع( قبول معدل ضياع عال ( المشروعات الملغاة » او البحوت: الحى 


6 


أجريت لمنتجات صُرِف النظر عنها ). 

كع ز10م) 20 7351 طقتاط ‏ 2 01 ععممامعءععم 

ع3 11216 5 101 110110601ع7 طامجوعوع2 051 0م 1[ععوقه 
0 ا 0 ١‏ .0عص2مل0مموطج 

الإبتكار في تطبيق تقنيات البحوث بطرائق جديدة أو على أسواق 

جديدة. ش ٠‏ ا ظ 

12 1165لتاصطءة) طعهوعدهء؟ عصاتوامصة صة واتحتتوء 0 

.1115 1117 0 01 172375 116137 
القدرة على العمل حسب جداول ومواعيد ا كد رات 


ضغوط كبيرة. 
عل نا لط عط ا اسلعطعه عتأاععط جه ع1ه:17 0 1117م 
.5 أا212 


)٠‏ فهم وقبول ما سماه أحد المشاركين ل " طريقة 


مله 


غير منطقية في أساسها '. ( قال عن تطوير المنتج الجديد أنه 


2-0 





الفصل الخامس عشر : بخوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
عي م ع ب ب 0 
شكل فني. أساساً ٠‏ واقترّح أن توضع هذه الفكدرة ة كفرض منفصل . 
على حدة ). ' 
0 عطه غأخقط77 01 2120 أقة 11201622012 
لقمم ع1 :9الدع1اقوط 2 115دء ولع161نهت7 2315611655 215 
25 أمعطتادهاعتهء0 أعنتله2م عم لع عوع0 ع18) .ذوعن210 


قط أقط) 0هع5م0مم2م لصة ,نم1 : عمد صة :612113جطعووء 
.(12515) 0م15 3 35 5176 اأطعامط أخطع نمطا 


أي أن الأشخاص الذين يتجنبون المخاطرة والذين يحبون العمل حسب 
نظام لا يُجيدون عنه هم في الواقع أشخاص غير مرغوب فيهم فيما يتعلق 
بتطوير المنتجات الجديدة ٠»‏ غير أن معظم المهام في إدارة بحوث التسويق 
تتطلب حذرا ؛ ونظاماً » وصبراً ٠»‏ ومثابرة » وعليه نتوقع أن يكون كثيرون 
من الباحثين المشاركين في أعمال المنتجات الجديدة ( أو أغلبيتهم ) أشخاصا 
غير مستوفين للصفات المطلوبة » إلا إذا كانت الإدارة قد رودت بباحثين 
خصنيها لهذة السيفة: 


الفرض الخامس : نظام المشروع في إدارة بحوث التسويق يعمل في إتجاه 


مضاد لإاحتياجات تطوير المنتجات الجديدة : 

عصناعءع! :12 01 صنرعؤو رك أعء[0آ عط : (5) وذوعط)0م289 . 
م1101 12132862222 1124 2 ررء10 طءسبوعوء؟1 
100 ينحاد 01 متتل عط 60 0621 © 
: ضع تسماءع +10 


يرى علماء إدارة التسويق أن العهد الذهبي للبحوث التسويقية أسفرعن : 
)١‏ وابل منهمر من الطرائق البحثية الجديدة منها على سبيل المثال : 
) البرمجة الخطية 8121:1121128 110 227 » القياس المشترك 











قراءات ف إدارة التسويق 


ع قل :111625111 غمزه زدامء » بحوث ماركوف الفنية 7122120197 
5 16 طعجوعوة1 » التحليل الباييزي ]1 
5 ه©». التحليل متعدد الإختلافات 211219/515 11111115211216 
تحاليل العوامل والمجموعات زمره 220 666001 تحليل 
الشبكة 2215515 26150112 ؛ وكثير غيرها وع5201 أنه 


.)12201 


؟) زيادة مُرضية جد ومليئة بالفرص في موازنات البحوث . 
ص1 طاأتتا0مع مع 7-12الصبهممزه له وستمدع1م ‏ ذه 
.6001515 لطاع ت2ع5وع1 


وتتشابك هذه القوى لتنتج آثارا متعددة أحدها " نظام المشروع البحشي 
85 أعءز0ام طع:دهقع2 " » ولعل المشروع هو أنسب الأجهزة 
وأكثرها كفاءة لإدارة العمليات التقنية البيروقراطية والإشراقف عليها » وإذا 
كان من الميسور للؤدارات البحثية الصغيرة إستخدام نظام المشروع فإنه من 
المّحَتمْ على الإدارات البحثية التسويقية الأكبر حجماً والأكثر حرفية والأعقد 


ص 
54 


فنيا أن تستخدمه. 
لكن هناك ثمنآً » وكانت المؤلفات المُبكرة في بحوث التسويق تُحَبّدْ نوعاً 
من البحث سنماه ليندون براون 110 1171 1 التحقيق غير الرسمي 
126561526108 [12023س1 " » وغرضه أن يضع الباحث وجها لوجه أمام 
كل أبعاد تفكير وآراء وقروض أولئك المتصلين بالمشكلة. 





ده 


الفصل الخامس عثير : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





لاط عط 0غ #عطع7هعوه7 عط عد5موعىء 00 5 211157056 115 
ممم 08 أققم عطا ده كتوعطغهمتتط 220 غطعتتمفط) 2ه كصهأكسصع ستل 
ظ تل [ط0]م عط طغام7 لعأ ععصدمه 


ض ديأ تجميع قات كما اي انشملة لتحيل التي يقوم بها فيما بعد 
با إستيضاح كل حقائقها. 


< ومن المؤسف أن مدير البحوث التسويقية الذي يريد زيادة هذه القيم 
إلىأقصى حد يخسر كثيرا من المرونة الإدارية » وعليه أن يُعَيَن يعَيّنْ باحثا للمنتج 
الجديد ويدعه يصاحبه خلال كل سلسلة نشاط مولد الفكرة وتطورها كلها... 
غ1 لصد أع :20م لاكعط 2 10 “عط 3ع5ه1 2 2عن2551 أكتالط هآآ 


همه جمادعع *ة مصوععد للب عط طعتتمغط) غ1 طتات بإهاد تصتط 
: 301 


وهذه المهمة تَمْتَدُ إلى فترات العمل المُكشف: وفترات الإسترخاء » 
وتّعَطّي كامل أنواع المشكلات البحثية والمتطلبات والمهارات ٠‏ ويترتب عليها 
الإستغراق المثائي للباحث المُتطوّرن هذا بالإضافة إلى إنشاء علاقات مثالية. 


وستكون المسألة أيضاً مرتفعة التكاليف لإن مدير بحوث التسويق قد 
00 نظام المشروع » ولذا فهو يقاوم المثالية » فنجد الباحث ‏ 

يتولى دراسة موقف مبكر ٠»‏ والباحث " ب " يُدير إختبار طرح أحد 
لمتجات في السو + يلمك " ج " يعمل مع نظرائه في إختبار إعلاني » 





امه 









المعلومات المرتدة - 


قراءات فٍ إدارة اله 


ف 


الإشاعات والمعلومات الخاطئة 


شكل توضيحي لنموذج لعملية الإتصال 11101011 814001955 0111110 2 


تأثر الإتصالات لسوء الح بالشاعات وافاهيم وامعاومات اخاطة ولي بطلق علي " ضوضاء ©7019 " 5008 
المعلومات الخاطئة لدى المرسل ٠‏ أو الناقل للرسالة ؛ أو المستقبل , ومثل هذه المعلومات تعوق الرسالة. 


لطاع ط؟ عستط انزع كل علطم ”عوزملة“ نوط لعاءء211 15 سمتاق أ ساسمرو© لله سكسل 
01 هنا تسروم 01125 1 كأعع6 عا 01 101 ستسكسةم) 1 ,مع20ع5 عط مذ 


و 


الفصل الخامسن عش .+ بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات: الجديدة:. 





وهكذا .... ويضحك الباحثون من قصة تقول أن زميلاً. لهم قال : " إني ذاهبب 
لتناؤل وجبة الغذاء ... فإذا إتصمل مدير المنتجات الذي أعمل معه فخذوا 7 
إسمه " » غير أن كثيراً ما يشكو القائمون بالتطوير شكوى مماثلة من الباحثين 
التسويقيين . .. أي أن هناك حلقة مفقودة » حيث توجد " فترة معينة .. أو لحظة 
ووحيد و أو رجو دجاوتو ياه عدب 
... إن هناك حاجة. إل ىالتنسيق 0 والفهم المتبادل في إطار روح التعوين 
من أجل تحقيق أهداف مشروع مشتر 


أما ما هو مفقود حقيقة فهو توافر معرقة البحث الوثيقة بالناسء 
والملابسات . والخلفيات » إذ أن البحث " السريع غير النظيف 220 0111012 
01117 ' لم يُعْد مكنا ؛ بل لم يعد من الممكن اللجوء إلى مجرد سؤال باحث 
تسويقي مُتمراس عما يظن أنه سيكون موقف المستهلك ورد فعله بإزاء 
إقتراح صغير نسبياً : ٠‏ وما لم تكن هناك حاجة إلى قيام المشروع وأن هذه 
الجاجة تير إجراء البحوث فلن تجد البحوث من يهتم بها على الإطلاق. 


وقد إتفقت آراء من واحهوا 00 البحث "علي 1 
العدقة منهم م أتهيم ” دفعوا الثمن ©7112 عط نهم " 0 أنهم. الآن يُعينون 
باحثين للمنتجات لا للمشروعات ء وقال أحدهم : 





قراءات ف إدارة التسويق 





تعين الشركة”” ) الآن " متعهد بحث *1121رمتاده طاءردءوعم " للمُنتّج 
على أن يقوم بكل أعمال البحث المتعلقة بهذا المنتج إيتداء من إختيار الفكرة 
حتى البحث المساند للإختبار التسويقي 51122016 ع صتاع1 هط 2 6وه ‏ 


طع21ع5ع1 2 


الفرض السادس : مدير بحوث التسويق لا يقوم بمسئولياته بصفته راعيا 


للوعي البحثي : . 
121155 01 601عع<101 اأوعام 10" عط : (6) و5زوعط)مم:10] 
115 011 112121140 535[ظ1 2 2م1252 
طأعجوعوعغ1 عط 1ه بعرورعع1 25 5غ1)1لأطأعسصمدوء»+1 
: 60-0121511 


تتطلب المنتجات الجديدة توافر العديد من الجوانب وذلك بسبب ما يحيط 
بها من " الظلروف غير المؤوكدة مثل : الظروف البيئية المحيطة غير المؤكدة 
وضغوط الوقت . الحساسيات السياسية 11226 ,25120117261:05ه ‏ ل 1122212 
5 2011102311 ,7265511165 " وتحتاج المنتجات الجديدة إلى جهود 
أعلى باحث منزلة في إدارة البحوث وأكثرهم خبرة مهنية بالإضافة إلى ثقل 
وجوده في مواقف متنوعة داخل الشركة ٠‏ لكن إلى أي مدى يمكن أن ننتظر 
إستمرار هذا الإستغراق الشخصي بصورة معقولة ؟ ظ 000 


' نرحو أن نوحه النظر إلى أن هناك العديد من المنظمات: الكبرى ف بحتمعنا الدولي المعاصر تُّعين بتنظيم إدارة 
متكاملة لبحوث التسويق » وتيذل هذه الإذارة جهدها لممارسة نشاطها على سبيل التخصص . وتكون 
قاعدة لإنطلاق القرارات التسويقية المبنية على الدراسات العلمية المرتبطة بتنوع المهام الى تَكَلّف بها. 





5مه 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





فأولاً قد يُضَطّر الباحث الأعلى يسبب تَعَدُد عدد المشروعات إلى 
الموافقة على أحدها اا ا ا لو عفن 


يه 


> > كله . 


وثانياً قد لا يستطيع متابعة تطوير كل منتج جديد ‏ متابعة و ثيقة تكفي 
ليعلم متى يُطلق صفارته ليبدأ البحث ٠»‏ أو لبقف أو انسار عدي عاد لتر 
فى انتاتج البعت وإمخاولة تفسنيرها وتأويلها مرة أخرى. 2222 ظ 
<< ومن ناحية أخرى فإن الوعي بالإدارة والمسئولية الضميرية عنها ليس 
مما يَسنهل تفويضه إلى الغير » فالخطوات الشجاعة مخاطرة كبرى بالنسبة 
لأي إنسان بوجه عام » وهي أكثر من ذلك بالنسبة لصغار الباحثين الذين 
يأملون في الترقية يوماً ما إلى مناصب في الإدارات التي قد يتحتم عليهم / 
ب جح سيق راس ديد كن اوور 

٠‏ وم تماماً بالطبع بأن هذا الفرض يتناقض كل التناقض مع الفرض 
السابق الذي يقترح المزيد من تفويضص السلطة إلى أعضاء فريق الباحثين 
المُمسْندُ إليهم 5 شتون المُنتج الجديد مما يوحي بأنه لا سبيل إلى التنسك ظ 
بالفرضين معاً » غير أن الصراع الظاهر قد لا يمثشل سوى مجرد فرصة 
إدارية ينبتق عنها في الذهن خياران : 


ظ الأول ... ألا . سند أعمال المنتج الجديد سوى لباحثين على خبرة 
وثقة » وبذلك لن تقوم صعوبيات أمامهم في الوقوف بحزم حسبما تتطلب 
" الظوواق: 





- وبيره 





قراءات ف إدارة التسويق 





14تاه ع1ممعم طعجوعوه1 خصعلقدمه ,لعممهممهعة تزلمه ,أوعزط 
عند 6314 7615025 ع5عط) 77011 01م بوعط 10 لعمع 3551 56 ١‏ 
.0ع121ء01 5مه1610لدامه 111125 8 لماك جاأدا 1115 غ111 


والشاني ... أن تتولئى إدارة بحوث التسويق تشغيل باحثي تسويق 
المنتجات الجديدة تحت قيادتها على أن توفر لهم الوقت والإنغماس اللازمين 


لمهمة الحفاظ على فنيات البحث. 


طاحرة 01110 غخمعدمتمدمع0 طعجوعوه:1 0 عط , 0ن2مءعه5. 

0 لافطا 7ع00ن وتعطء22ع5ع1 عطتاءع1تقمط أع1ل0]م كعم عط 2ه 

أقمع 12501972 220 عصقتا عط ططعط) وستحاع :139طزوومم ,متطوعع0ده1 
.51215012825112 116و اصطاعهةا طامموعوع 1 01 عاهها عط 20 21 1أمعدوه. 


1 ويقول أحد مر أجعي البحوث 1 : 
ساءني أن أرى في عدة حالات أن يتسيبف الحماس للمنتج في تحويل 
الأفراد الراشدين إلى ما هو أشبه برجال البيع منهم بالمُحَللين » » فيصبحون 
نتيجة لذلك " غير منتبهين للمعلومات المرتدة السالية 120 122166214156 
عاعدطلءه1 1521157 و يسبقوة مسئوليتهم الأساسية ليظلوا موضوعيين. 


ولابد من شخص قوى للتّحكم في هذا النوع من الحماس الزائد » لكن 
لي ا ا ا د 


هنا ©1171 «[0)و " ؟ ظ 3 


يقول أحد مراجعي البحوث في هذا الصدد : 


9 


. الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق. ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





إذا تحمل مُديْر بحوث التسويق المسئولية 7/5٠‏ من الوقت .. فلا يوجد 
أحد عادة ليتحمل المسئولية خلال الأربعين في المائة الباقيئة من الوقت ؛ 
وينبغي ألا 3 تترك هذه المشكلة لمدير يمرك بك ينين يدها اتطيبيا بلكل من 
الأشكال. ' 


الفرض السابع : المنشأة التي ينخفض فيها معدل فشل المنتجات تسر 
ْ بمخاطرة مربحة : 


126 11 1ته1 20 ج10 2 اغا مس1 ىم :0 11 1 
: 14151 1011 صن 159 


يمكن ترتيب المنتجات الجديدة بحسب إمكانيات وزغي امن خلال 
صلكة قة فة كُنائية تبدأ بالمُنتتج المؤكد انجاحه نزولا إلى المنتج المؤكد فشله ٠‏ 
وهكذا تتألف خلية واحدة من عنصرين ثنائيين إمكانية النجاح وعائد النجاح . 5 
فيتشاأ عنها المُنتّج المؤكد النجاح حيث لابد من إتخاذ خطوات العمل بشأنه ٠‏ 
أو الخلية العكسية أي المُنتج المحقق الفقشل حيث إحتمال الم 
ينبغي تجنبه عادة. 


211117 9 01 112611 70-07-70 1 م 
عغأطءع11-عتنده) 1[آعه عه 5ع6 1001م صعط) 25:014م 511600655 17715115 
0 1آاء مغ51مممه :عط 1 102026017 15 261102 علعط177 (15عمطارا 
© :110111222115 كلتمت امغمعاه0م امام للقدة طغتبب 5نعو10 ع1112-عتلاه 
د تك 


لكن ينشأ عن الخليتين الأخريين مواقف تضيف بالتأكيد إلى المعدل العام 
للفشل » فهناك المنتجات ذات الإمكانية العالية والعائد المنخفض وهذه؛ تَسَوّق 


- 





تروف تار السري ‏ 
في فترات الإسترخاء فيما بين طرح متتجَيْن هامين في السوق . والمنتجات 
المنخفضة الإمكانية والعالية العائد وهذه تَسَوق مادامت الأرباح " المنتظرة 

ممه " كافية » بل. إن المحافظين . 2012561521195 قد يراهنون أحيانا 
على منتج قليل الإمكانيات إن كان العائد مرتفعاً بما فيه الكفاية. 

وكلما نمت الأسواق حجماً وزاد العائد صار منطقياً أن ننتظر زيادة 

فعلية في معدل فشل المنتجات الجديدة إلا إذا ارتفعت تكاليف التطوير 
والتكاليف الأولية لطرح المنتجات بسرعة كبيرة تفوق سرعة نمو السوق 
وزيادة العائد. 


اح 
3-5 


وأشار أحد من راجعوا هذا البحث إلى تلك الظاهرة على أنها نوع من 
" مبدأ بيتر 2112015016 76161 " فتستمر الإدارة في تسويق منتجات جديدة 
لها مخاطرها الكثيرة إلى أن تتوقف . ولن تتوقف إلا حين تبدأ " مجموعة 
©2128 " حالات النجاح والفشل في التدهور. 0 ْ 


ولا يوافق كل إنسان على هذا الفرض رغم أنه ييدو غير قابل 
للإعتراض عليه منطقياً » ويرى البعض أن موارد الشركة تَقَي عدد المنتجات 
التي تطرحها في السوق . ولا يستطيع جهاز المبيعات أن يتعامل سوى مع 
عدد محدود من المنتجات كل عام » ولا تتوافر سوى مبالغ محدودة من المال 
تخصّص للإستثمار في الإعلان والدعاية التمهيدية » ويرون أن من المْتَوَفَعْ 
في إطار هذه القيود نشوء نظام عمل أمثل7 )2 من شأنه تقليل حالات الفشل. فل 





1 يرى العديد من علماء إدارة التسويق' أن التسويق التحريي للصئف اللنديد يُعتبر أعلى مراتب البحوث اليّ 
تججر ى ق حال إعحتبار المنتتجات اللجديدة إذا ما توافردت كافة المقومات التحطيطية والتدفيذية. 


صججت سي ع ب وب وز ع ب و 
ممه ١‏ 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





وإلغائها » غير أن 'الحد النظري المبني على التخليل المنطقي السابق ذكرُه 
كلل يمنائ عن البحث ولم يقترب منه أحد أبدا. 


والخلاف قابل للدراسة لكنه لم يُطْرح للبحث أبداً » وإلى حد حيف أن يُطرح 
ينبغي أن نحتفظ بهذا لح ب ال 56 


265511 ه026 25 1ط مقط عطا مرعغعآ1 أكتتمد 9 ,15 11 [أغصنآ 
,126 12111156 افك 11 عط 101 102أقصط1امعرء 


قد يترتب عليه اتوليد مُنتج آخر مقابل : 
دصرم ماء و12 21 178 01 قناء )و53 عط1 : (8) وأوعط)0م12] 


115 1001م011211) دع 100 171211712157 ١‏ 
ظ ال تفن 


هذا رض آخر لم يكن في القائمة نمة الأصلية التي أرسيلت للمعاز متي كدن» ” 
. يُعلقوا عليها لكن الإجابات حتمت حطد اوضر 


وجوهر . الفكرة أن طبيعة عملية تطوير المتتّج في حد ذاتها مع أهمية 
المنتجات الجديدة تثير مواقف تجعل الإنسان يتخذ إجراءات ويقوم بأعمال 
تهدف إلى مصلحته الشخصية بدلا من مصلحة الشركة ٠‏ وتدخل في هذه 
المواقف عدة أنواع مختلفة من الضغوط والسلوك. ظ [ 





8مه 








قراءات ف إدارة التسويق 





فهناك الجماعة الأولى : جماعةالإدارة العليا التي تقول 4 نريد كذا 
مليون دولار من المنتجات الجديدة كل سنة " أو " كذا مُنْتَج جديد يُطرح في 2 
السوق كل عام " أو " كذا في المائة من مبيعات المنتجات الجديدة في عام 
كذا " ء فإذا بقي هذا الكلام كأهداف يسنترتبَدُ بها فلا مُتنكلة » لكن تبداً 
المتاعب بمجرد أن يصبح هذا الكلام أهدافاً تشغيلية " يُخَطّطٌ لها ه66 111ب 
7 713112601 " - فتتزايد الضغوط , وتبدأ عدة ردود أفعال. 

فأولاً تزداد " تكاليف 0565» " عدم تسويق المنتجات الجديدة بسبب قول 
الإدارة " يتو قف عملك على تحقيق أهدافنا الجديدة ده ك5لصءمع0 05( كنامز 
٠ " 3001112 20117118 0111 11678 95‏ فلايد من منتجات جديدة ولو كانت 
إمكانيات نجاحها منخفضة . فبموجب هذا النظام يُصبح إخراج المُنتج الردئ 
خير من عدم إخراج أي منتج على الإطلاق والويل لمن لا يفهم ذلك ولا 
يراه. ظ | 0 
وثانياً نجد جماعتان من مديري الإدارة الوسطى تبديان ردود أفعال ' 
خاصة إزاء الضغوط المتزايدة » " فيعتبر أولتك الذين يُطلق عليهم محققو 
المخاطر ات العالية ودع كع قطع2 لهت سطع نط 50-2114 عط1 ". أن الضغوط 
من مبررات الثقة فيهم وهذه هي الجماعة الأولى » ولذا لا يتورعون عن 
الإعلان بصراحة أنهم يريدون أن تكون نتائج اليحوت " مرضية 

16 '" ء ولا يخفون نواياهم هذه أبداً » وكم من باحث خبير واجه 

هذه المحثئة. 0 ظ 


ويقول أحد مراجعي هذا البحث في ذلك :. 


1١ 





ه٠‎ 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة. 


ظ ما من مدير يحترم نفسه إل وعنده في هذه الأيام أحد الأدراج المليئة 
بالتقارير المؤيدة لقراراته » لكن هذا لا يعني أن 1 
. الأبحاث أو جاء نتيجة بحث لكن المسألة بصفة عامنة هي مُجَرّد إسمة 
لشكليات الإدارة أكثر من كونها حقيقة مادية. 


صقط )2< ,امعطاععةصهمد 04 16اه ‏ 2 160 عمتصتتم1صطه 0 
0222012-00 600 211 15 رععمة )5115 


أما الجماعة الثانية قجناعة تمن المخاطر 2501016759 121512 486 ٠2‏ 
وهى جماعة ريما تتسبب في مشكلة أكبر أو هي المشكلة الكبرى » وقال مالا . 
يقل عن ثلاثة ممن راجعوا هذا البحث أن كل خطوة من خطوات تطوير 
المنتج الجديد تضع صانع القرار مايا ظ 


اناك ترفك وري آل هدعبي لو يضبن (لتسنتدرا قن التشتروع ]+ 
والثاني موقف ليس فيه خسارة لكن ليس فيه مكسب أيضاً ( ويدعو 
لالغاء المشروع ). تاد 


ويتوقف ما يختاره صانع القرار على قدرته على مواجهة المخاطر من 
جهة ٠‏ لكنه يتوقف أيضاً على إدراكه لكيفية حساب الإدارة للمواقف. 
عآوك© صبنده قلط 2ه 2219م كلمعمء و5م56ممطء عط طاعتط/ةا 
2 12017 01 21102ع12616 كط مه © [[أمهم 2150 غناط 172056116 
ا .5002 عط ومععع]. 


ويعوق فشل المنتجات الإدارة في سعيها لإدراك الأهداف المحددة 
للمنتجات الجديدة » ولا يكسب أخدا مكافآت من أجل الفشل في تحقيق هذه . 








قراءات فٍ إدارة التسويق 





الأهداف . لكن الذين يتجنبون المخاطر يهتمون بيناء الدفاعات أكثر من 
إهتمامهم ببسطها ٠‏ وهذا بدوره يقلل من فرصبة ظهور المنتجات الناجحة 2 
[ ويوجه أموال البحوث إلى المشروعات التي تهدف إلى " قتل الأفكار 1411 
1025 " بدلا من تحسينها » ويعرقِل القدرة على إنتاج منتجات جديدة جيدة. 

ويقرر هذا الفرض أن الإدارة حين تشتط في إستعجال المنتجات 
الجديدة فكأنها - وهنا وجه المفارقة - تلخ في تحقيق الفشل أو تتسبب في 
إلغاء المنتجات الحدية ٠2‏ وسواء حدث هذا أم ذاك فالمنشأة هي 
الخاسرة 10565 11221 ©[ 0 1111 . 


أما الإنحرافات الأخرى في العملية فأقل خفاءً » فبعض الإدارات تتصف 
" بالسذاجة 22176 " وتبالغ في إعتقادها بقدرة بحوث التسويق على التنبؤ 
بإتكاة الطلت + وسعضدها تفدد هدق قصليخ الأمه- مسنم جرمظه توق 
الأموال من تطوير المنتجات ذات العائد العالي والتي تتطلب وقتاً طويلاً 
لتطويرها إلى المنتجات غير الجيدة ومضمونة النجاح » وبعضها جامد 
اومتحفظ أو مقيد النظر لا يُصَدّق بعض نتائج البحوث مهما كانت تلك البحوث 
جيدة التنظيم » ويجرف الحماس بعض الإدارات حتى أنها لا ترى ولا تسمع 
الإشارات التحذيرية. ظ ظ 


وتنتشر هذه السك كنات ووه كار روتف الإدارات التي أفلحت في 
إقامة نظم تطوير ومازالت. باقية إستثناء من القاعدة العامة » وعلى أفراد 
بحوث التسويق في كل الشركات الأخرى أن يحذروا من أن تَبْذْل جهود 
لتشويه قدراتهم التكنولوجية العالية لتلائم دوافع غير جديرة بها. 





5ت 


كم 


| يه 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 


يبيب ااا 0000 


الفرض التاسع : التنبؤ بمبيعات المنتجات الجديدة وأرباحها مهمة مستحيلة : 
205 لصم 52165 غ2 :0ن جوع 8 عدتقء 18-01 :(9) و5أوعط)اه0م 29 


: 251 1 0011 ]1 7م1212 ده 15 
2 لب ععمءووه هذا الفرض أنه رغم إستخدام أفضل بحوث التسويق 


ظ .التي تستطيع إدراكها وتنفيذها فسوف تستمر حالات فشل المنتجات الجديدة » 
سواء منها حالات الفشل الذريع أو الفشل كين المصيرس و00 المثير . 


للدهشة والفشل الذي لا يثير الدهشة. 
أوع عط 0معااع 5566© قط ,53305 5أوعأ0صلاط ونط 1 
لتب مععغط) لطة ع كأععطمه ‏ لوقه 136 اأعتهعوه7 قصناع 11211 


هصد وععتطانة لوو5ه010  -‏ وعقتطلته1 أعتل220 عط 0 علال7اغطمه 
1101-50-8 مه من 10 ,12111155 111120116 
| 111 2 


واسيب في نك أن انتج الجديد لا ينج إل يداد سا بمستطيع 
الأشخاص أو ا تغيير سلوكهم ٠‏ ويقول هذا الفرض أننا إلن نستطهع | 
و د السلوك بدرجة تسمح بأكثر من قدر 
مُنخفض جداً من الدقة في صنع القرار , أي أن العاملين في تطوير 
المنتجات سوف يواصلون إرتكاب الأخطاء وسوف يستمر تيار الفشل الذي 
شاهدناه طوال فترات التاريخ ”وقد تأتي أحيانا مناسبات تسمح بالتنبؤ السهل 
لكنها حالات إستثنائية نادرة. 


.وقد يرى البعض أن هذا الفرض يُناِض إحدئ المقدمات التي بُنىّ عليها ١‏ 


. اليبحث ٠وهي‏ المقدمة الخاصة بالتقدم في فنيات بحوث السوق » لكن لا 


لت فضت ال اي و0 » غير أن 








قافا في إدارة التسويق / 00 ظ ظ 0 ظ 

هذا التقدم ربما لم يُضِف كشيراً إلى مهاراتنا في ميدان تطوير المنتجات 
الجديدة بوجه خاص ٠‏ ولن يضيف شيئاً مادامت التغيرات الكبرى في السلوك 
والمواقف أمورا لا يمكن التنبؤ بها مقدماً » ومن المحتمل أن تكون أوجه 
التقدم التي تحققت في البحوث كانت هامشية إلا أنه من شأنها أن تساعدنا 
في إصدار قرارات المنتجات الجديدة دون القرارات الهامة الفاصلة المتعلقة 
بالنجاح في الأسواق. 2 ظ ظ ظ ظ 


ربما أصبحنا الآن أكثر قدرة على قياس ومعرفة رأي المستهلكين في 
منتجاتنا الصُمَوقة أو رأيهم في حملة إعلانية جديدة » أو معرفة أين تمت 
مبيعاتنا » وكل ذلك نواحي تقدم ٠‏ لكنها ريما ليست لها قيمة خاصة فيما 
يتعلق بتطوير المنتجات الجديدة » وبالمثل قد تقودنا أبحاثنما إلى مزيد من 
المهارات البحثية وإلى إخراج أحجام وألوان وأشكال أفضل لطرحها في 
انوا 0 


وتختلف مجموعة الممارسين الذين تولوا مراجعة هذا البحث حول 
الفرض الحالي كإختلافهم حول غيره من الفروض » وقال أحدهم : " لا أوافق 
. أبدأ على هذا .الفرض " ويعتقد أن الطرائق الفنية المتبعة في البحوث تتضمن 


القدرات اللازمة » لكن صناع القرار يسيئون إستخدامها وهذا الإعتقاد يؤيد: 


إدراج هذا الفرض من ناحية ما. ظ 
68 15 عتعط) ر,وعدعطامموط فط 2ه 311 طتتبو وم 

ك1 8 أع صلم ع1 اهم ع1 222028 امع طرععج 155 
كقط طغاد ععنج د15 /الل2ا0غ. 1“ ,5210 وامبصلة عص0 .م5 ممص 
عطا كقط بإع8ه10[مصطءها طاعنروعوعم تلات 15اعع1 ع2 . *”! 5تأوعط مصويط 


9 


ْ الفصل الخامس عشر : بحوكث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 


2ص[ .11 1 1110 ممتولءءق أقط غتاط ب تلتطومهه 11111 
.ماد 10 اغستمم عط 22015 و قط ,201115 1733/01 
وفي إيجاز : 
كل واحد من القنو وكشن التسعة النتقدم ذكرها 1 أي مجموعة منها 
يكرد أن 22 فشل البحوث التسويقية في إستقصاء أو وقف مسيرة ة حالات 
. فشل المنتجات الجديدة وتلوم هذه الفروض على الترتيب : 
6 الذين يرسمون عملية صنع القرار. 2 


ا عط وواء نعل . تين 115 
11 


لك وعد طعموءوه معتلان ين 000000 | 


ا الباحثون التسويقيون أنفسهم . 
1ك طططع طا ودع طء توعوة7 ع طتاءء تقح عط 1 
4) الذين يُصدرون القرارات التنظيمية. 
عدةزوزععك [قمه هج تصدع :0 ععاقطط مط عومط 1 
ه) طبيعة النظام التكنوبيروقراطي. ش 
]251 6 معنا مصطه 16 012 22611 ع2 1 
)١‏ مدير بجوت التسويق. 
طع21عوع]آ1 نك 01 ماع01 عط 
)٠‏ إقتصاديات النظام. 
ش عط 01 15 2ه عط 1” 
م من يسيئون استخدام عط 
59 عط 01 ونع وناط خثر 


86 ل لوم على أحد بل الظروف ذاته هي الثى تعيب المتلكاة : 





قراءات ف إدارة التسويق د 0 
آ#آ#آ# | ب ب ب ب ب ب ب بي || | يبي | يي خخ يس س2 
.5 511-06121113 لإلغصعنة طوس 5ل 1511 دده 1اهقغزه عط : عدره وكلم 
قد توجد تفسيرات أخرى لكن هذه التسعة فروض تمثل عناصر ذات 
أولوية منطقية وأدلة معيارية من الحياة اليومية في دنيا تطوير المنتجات : 
وأرى أنها أكثر من فروض لكنني أفضّل تسميتها بهذا الإسم إذ أعتقد أنها 
تستحق المزيد من الدراسة ٠‏ أما عن كونها ذات قابلية لأن تُطرح للبحث فأمر 
مفتوح للمناقشة فيه » لكن ينبغي بذل محاولة ما لإثبات أو نفي كل من هذه . 
الفزوطن التسعطة ' ١ ١‏ ظ 
ع5ع8] غناط ركطه0)هصقاصعءدء عاط تكتتهام تتعطاه عط تاقد ععرمطم 
6102 11621[طقطء عمرمد لطة عتعه1 . 1ومتمم د طامط عوؤه عوتم 
11117 2ع 22م هلع ع0 0101م لاعط 01 مطلوعع نوهل تجعبهة عط صستمع 
م711 1 غقاط روعدوعطغه0موط قط عمط 1197دع: عه بلوإغطا ,امعصصمع نز 
5601017 اعطاكدة عكدعوعل نوعط اعه1 1 عوتتوععط أقطا معط ألو 0غ 
لما ,0116561011 © صعم0 15 عا[طاقطعمهعوع2 ج11هاه1 عه توعط تع ططاا 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق. ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





هو 





يرى علماء إدارة التسويق أن المُعدَل الكلي لفشل المنتجات الجديدة ارق موقم درون 
معظم أسباب الفشل إنما ترجع إلى بحوث التسويق ٠‏ » وقد أجرى علماء التسويق العديد من 
البحوث. والدراسات التي أث أثبيتت ثبتت تزايد معدلات الفشل في العديد من القطاعات كالأصناف الجديدة | 
ا 30 ة المُعبأة ». والسلع الصناعية الجديدة ٠‏ والمنتجات ' 
.. الخ. . ويرى الباحثون أنه يصعب المقارنة بين هذه الدراسات لأنها تختلف في تعريفها 
0 فعلى سبيل المثال فأحد هذه الأبحاث تُعرّف الفشل بالتسبة لأحد المنتجات بأنه ' " شرح في 
السوق التجريبي لكنه لم يصبح أبداً معزوفاً على النطاق القومي' ‏ وبحث آخر يعرّف الفشل بأنه 
' الإختفاء من أرفف المتاجر" » وإدارات التسويق ترى أن الفشل ينطبق, على السلع التي يعد 
المستهلكون يقبلون عليها أي السلع التي إنتهت دورة حياة إنتاجها » والسلع المنخفضة الربح 
التي لا يعود على المنشأة من التداول فيها أية أرباح كما يرجع بعض علماء إدارة التسويق 
أسباب الفشل إلى بغعض الأخطاء الناجمة عن سوء إستخدام بحوث التسويق أو القصور عن 
إستخدامها ٠‏ وجاء في مقدمة أسباب الفشل أيضاً سوء التخطيط . وسوء التوقيت » والإنجر اف 
في الحماس الذي قد يتعذر معه إتخاذ الحذر اللازم. ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي على 
أي منشأة أن تجتهد لتعرف بالتفصيل خطط المنشآت الأخرى المناظرة بشأن منتجاتها الجديدة ؛ 
كما أن.التنبؤ بالتقلبات الإقتصادية الهامة غالباً ما تعجز عنه الخبرة ويمثل تحدياً يفوق قدرات 
إدارة البحوث في معظم المنشآت. | 
ونرجو أن نوجه النظر إلى حقيقة يرددها علماء الإدارة » وهي أنه قند تراكمت لدى 
العلماء حصيلة أكثر من خمسين عاماً من التطورات التكنولوجية » » وقدر متزايد من الفروض 
السيكولوجية والرياضية . بالإضافة إلى العديد من الكتايات والسجلات ٠‏ وعلى الرغم من كل ذلك . 
فإنهم يتساءلون . ا ا 0 .. هل هي مشكلة بشر 
وليست مسألة تكنولوجيا كما تشير بعض الدراسات البحثية ؟... أين الخطأ ؟ ... وما هو ؟... 
وقد خلص الباحثون إلى تسعة تفسيرات ٠‏ فضّل البعض منهم تسميتها فروضا بالمعنى 
الشكلي للكلمة » وهي لا تمس نظرية بعد برغم توافر بعض الأساس التجريبي لكل فرض منها » 
آملين أن تكشف التجارب والإختبارات في المستقبل عن أساس لنتائج ثابتة. 





قراءات ثٍ إدارة التسويق 1 ٠ ٠‏ 
3 مو ام 
قضايا للمناقشة 





*) يرى علماء إدارة التسويق أن المعدل الكلي لفشل المنتجات الجديدة مازال 
مرتفعاً » وأن معدلات الفشل تتزايد في العديد من القطاعات. 
والمطلوب ما يأتي : 
أ( توضيح آراء علماء إدارة التسويق عن مفهوم المُعَدّل الكدي لفشل 
المنتجات الجديدة. 
ب) لماذا يُرجع بعض علماء إدارة التسويق أسباب 'الفشل إلى بعض الأخطاء 
الناجمة عن سوء إستخدام بحوث التسويق ؟ 
*) تناول بالشرح والتعليق آراء العلماء فيما يتعلق ب/ لماذا تفشل التكنولوجيا 
المتقدمة ؟... ولماذا يرتفع معدل فشل المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة 
الأمريكية ؟... أيجوز أن تكون المشكلة مشكلة بشر وليست مسألة تكنولوجيا 
كما تشير بعض الدراسات البحثية ؟.. فأين الخطأ ؟.. ما هو ؟... أذكر رأيك 
مؤيدا بالأسانيد العلمية. 000 
( " من الملاحظات التي يُرددها علماء التسويق قولهم :" ترجع شئون تطوير 
المنتج الجديد في النهاية إلى من بيدهم التسويق في القمة » لكن تزداد الآن 
الآشكال التنظيمية التي تسند _سلطة القرار المبدئي والوسيط إلى أناس ذوي 
خلفية في البحوث الفنية والهندسية والتصنيع والإدارة » ويندر أن يكون 
هؤلاء قد حصلوا على تدريب في إستخدام: الوظائف المساندة للقرار ". 
ناقش العبارة السابقة ٠‏ مبدياً رأيك في الأسلوب العلمي لتصحيح مثل هذا 
الوضع. 0 
*) إشرح مفهوم الجمود التنظيمي والأثر المباشر على عرقلة بحوث التسويق . 
وتعويق تمكينه من القيام بدوره الحقيقي السليم فيما يتعلق بتطور المنتج 
الجديد. 




















الفصل السادس العاشر ' 


ومصادر البيانات العسويقية الخارجية ٠‏ 
220 أمعوع 1 دده وع16ه0اا 
12262 عطناعع11211 لههء):]1 01 دعء1نا0ك 
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الفصل الشادس عشر : ملاحظات .حول مصر ومضادر البيانات التسويقية الخارجية 
مصر وتنمية الصادرات : 


لاشك أن مصلحة مصر وتطوير إقتصادها تقتضي الإندماج في 
الإقتصاد العالمي > ولكن عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها بكل الحذر 
مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة » خصوصاً مع كثرة المععروض على 
الساحة حالياً » وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع التعاون 
الإقليمي » وموضوع _التعاون مع السوق الأوروبية » وموضوع إنشاء 
المناطق الحرة مع بعض دول أورويا وبععض دول آسيا » ثم موضوع 
المشاركة ( أو الشراكة ) مع الولايات المتحدة الأمريكية وغيرها . وينبغي 
ألا يغيب الهدف الرئيسي عن أعيننا في معالجتنا لكل هذه الموضوعات وهو : 
التنمية الإقتصادية ألمتواصلة » وخلق فرص العمالة يشكل مستمر وكاف . 
الأمر الذي لا يُمكن تحقيقه إلا عن طريق بذل الجهود العلمية نحو تحويل 
الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري ٠‏ وبمعنى أوضح ء ينبغي على 
المنظمات الصناعية والخدمية المصرية إجراء بحوث التسويق في إطار نظام 
الجودة الشاملة والمتواصلة يدق التعرئف :على :رخبنات وآتواق قدرات 
وإحتياجات المستهلكين » سواء في الداخل أو الخارج » تجقيقاً لرضاء 
المُستهلِك الذي يُعتبر سيد السوق ٠‏ مع الأخذ في الإعتبار القدرة التنافسية في 
الأسواق العالمية. [ 000 


من أجل هذا فإن مصر تسعى جاهدة أن تُحَقَّقَْ مختلدف قطاعات 
الإقتصاد الوطني مقاييس الجودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة ٠‏ 








٠ 


اع 


قراءات في إدارة 0 ش ْ ظ | ش | 
نفسها من واقع المناخ الإقتصادي والسياسي المحلي والإقليمي ‏ والدولي » وأن 
يؤخذ في الإعتبار المرونة اللازمة آلتي تضع في إعتبارها المتغيرات السريعة 
والمتلاحقة » وأثر هذه المتغيرات على الهيكلة الإقتصادية والسياسية. 

أي أن التصدير أصبح ضرورة ملحة”” ) لعلاج الخلل في المميزان 
التجاري والتزايد المستمر في الواردات على إختلاف أنواعها » سواء ما كان 
منها إستهلاكيا أو رأسمائيا - واللازم لتنفيذ خطط التنمية الإقتصادية - والتي 
يصعب تخفيضها دون المساس بمستوى النشاط الإقتصادي والإجتماعي . 
والإستيراد في حد ذاته لا يمثل عبتأ » فهو ضروري في ظل عدم قدرة أي 
دولة - مهما بلغ شأنها د علي الإكتفاء الذاتي » ولكن العبء يكمن في عدم 
القدرة على التصدير بمستوى يقارب حد الإاستيراد. . 


وتكتسب عملية 55 الإستراتيجية المصرية 1 للتصدير أهميتها الحيوية 
من ظهور عدد من المتغيرات على الساحة العالمية ٠‏ وتفاقم العديد من 
المشكلات على الساحة المحلية نورد بعضها فيما يلي : 


أهم المتغيرات على الساحة العالمية : 

*) إتساع درجة التشايك الإقتصادي العالمي ٠‏ وتزايد درجة الإعتماد 
المتبادل بين الدول ٠‏ بحيث أصبح من الصعب على أي موتمة أن 
يعيش منعزلا . . ومن شم نشأت التكتلات الإقتصادية » حيث يتم 





نرحو التكرم بالرجوع إلى مرجعنا " التنظيم ونظام إدارة الدودة الشاملة والمتواصلة * طبعة عام لوت 
حيث أوضجنا مصلحة مصر » وضرورة تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري » وأن تحقق مختلف 
قطاعات 'الإقتصاد الوط مقاييس اجدودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة. 


و 00 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 


ككورو القوان 2 و المعافاتة المختلفة بين الدول الأعضاء » وتفرض 
القيود في مواجهة الدول غير الأعضاء - مما يُشكل صعوية / 
كبيرة في إختراق أسواق مثل هذه التكتلات. + 

*) التحولات الجذرية في أوريا الشرقية ودول الكومنولث ء والآخذ 
بآليات السوق بديلاً عن الإقتصاد الموجه » وفقدان أسواق - 
كانت لمذد طويلة - تقليدية بالنسبة للسلع المصرية. 

*) تزايد حدة المنافسة بين الدول لكسب مزيد من الأسواق ٠‏ وظهور / 
«النذ من اللنول: الأسيوية النسندرة وكلاك القنون ‏ الأزوسة روسن 
بينها على سبيل المثال : ماليزيا » وتايلاند » وأندونيسيا ٠‏ والفليبين. 


فوخ اجن هذا فإن قحسو تسعى جاهدة أن تُحَقَقَْ مختلف قطاعات 

الإقتصاد الوطني مقاييس الجودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة » 

| تتوافق معطياتها مع المتطلبات الإجتماعية والإقتصادية والسياسية التي تفرض 

نفسها من واقع المناخ الإقتصادي والسياسي المحلي والإقليمي والدولي ٠‏ وأن 

. يؤخذ في الإعتبار المرونة اللازمة التي تضع في إعتبارها المتغيرات السريعة 

والمتلاحقة » وأثر هذه المتغنيرات على الهيكلة الإقتصادية والسياسية » في 
إطار مناخ دولي يَمبُودُ فيه إعتقاد بعض.المحللين السياسيين أن العالم يتجه نحو 

نظام القطب الواحد في. السياسة الدولية. ظ 


ولاشك أن.مصلحة مصر وتطوير إقتصادها تتطلبان الإندماج في : 
الإقتصاد العالمي ٠‏ ولكن عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها. بكل الحذر. 
مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة » خصوصاً مع كثرة المعروض على . 





>. 





قراءات في إدارة التسويق | ظ [ ١‏ 


الساحة حالياً » وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع التعاون 
الإقليمي ( قمة عمان الشرق أوسطية ) »ء وموضوع التعاون مع السوق 
الأوروبية » وموضوع إنشاء المناطق الحرة مع بعض دول أوروبا وبعض 
دول آسيا » ثم موضوع المشاركة ( أو الشراكة ) مع الولايات المتحدة 
الأمريكية وغيرها . وينبغي ألا يغيب الهدف الرئيسي عن أعيننا في معالجتتا 
لكل هذه الموضوعات . وهو : التنمية الإقتصادية المتواصلة » وخلق فرص 
العمالة بشكل مستمر وكاف » الأمر الذي لا يُمكن تحقيقه إلا عن طريق 
تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري ٠»‏ وبمعنى أوضح . ينبغي 
. على المنظمات الصناعية والخدمية المصرية إجراء بحوث التسويق في إطار 
نظام الجودة الشاملة والمتواصلة » بهدف التعرئف على رغبات وأذواق 
وقدرات المستهلكين ٠‏ سواء في الداخل أو الخارج تحقيقاً لرضاء المُستهلِك 
الذي يُعتبر سيد السوق ٠‏ مع الأخذ في الإعتبار القدرة التنافسية في الأسواق 
العالمية. اا 


ورغم الغموض الذي يُحيط بالنظام الإقتصادي العالمي الجديد » فإن 
هناك ميمّة واضحة تفرض نفسها وهي صفة العالمية (610211221605). 
وقد ساعد هذا الإتجاه عدة تطورات بالغة الأهمية منها : ثورة الإتصالات 
وشورة المعلومات التي أتاحت لأسواق المال وبورصات السلع التعامل 
الفوري . والتطور الآخر هو تحرير تجارة الخدمات والسلع وخصوصا بعد 
دورة أوروجواي » بالإضافة إلى الإهتمام العالمي من جميع الدول بالإعتبارات 
البيتية. . 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية . 





ويوضح الجدول” ) التالي حجم الضادرات للعديد من التكتلات 
الإقتصادية وبعض الدول وذلك لمعرفة موقعنا مقارنا بتلك الدول. - 
١١‏ 

















الجماعة الأوربية 
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قراءات في إدارة التسويق ْ ٠‏ ش 

ويتضح من هذا الجدول ضآلة حجم الصادرات المصرية إذا ما قورنت 
بمثيلتها من الدول النامية مثل ماليزيا وتايلاند. 

ونرجو- أن نوجه الأنظار إلى أن علماء المجالس القسية امس 
يقررون أن سياسة التصدير إرتكزت على تصدير فائض الإنتاج الزراعي. 
والصناعي » دون دراسة واعية لإحتياجات الأسواق الخارجية وإمكان 
تصريف منتجاتنا فيها. 


وقد ترتب على إتباع سياسة تصدير فائضى الإنتاج تذيذدب كميات السلع 
المصدرة من سنة إلى أخرى ٠‏ مما أدى إلى ضياع الكشير من الأسواق 
الخارجية. كما أن. الصادرات المصرية كانت توجه أولاً إلى دول الإتفاقيات ‏ 
سدادا للديون وفواتدها ٠‏ ثم يُصَدَر ما يتبقى إلى أسواق دول العملات الحرة 
مما جعل صادراتنبا إلى هذه الأسواق بمثابة واردات هامشية ؛ يمكن 
الإستغناء عنها في أي وقت. 


أهم المتغيرات على المستوى المحلي : 


أما فيما يتعلق بأهم المتغيرات على المستوى المحلي الإختلال الهيكلي 
في ميزان المدفوعات والعجز المزمن في الميزان التجاري ٠»‏ ويذكر أن 


نرجو أن نوحه النظر إلى أن موضوع الصادرات المصرية إنشغلت به العديد من الميئات العلمية في مصنر وعلى 

رأسها الحالس القومية المتحصصة » والباحث عضو بها منذ إنشائها » وكذلك عقد الباحث ندوة علمية عمن 
الصادرات بصفته مُقرراً للجنة العلوم الإدارية بالمجلس الأعلى لاثقافة تام 65 ونلوة علمية أنحرى عن 
دور الصناعات: الصغيرة ف محاربة البطالة. 
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الفائضٌ في ميزان المعاملات التجارية - والذي بلغ نحو 4ر١‏ و كر" مليار 
دولار لعامي 5١/5٠‏ و 0١‏ على الترتيب - يرجع بصفة أساسية 
لإسقاط جانب كبير من المديونية الخارجية )75٠(‏ من خلال نادي باريس ء 
وذلك بعد توقيع إتفاقية الإصلاح الإقتصادي مع صندوق النقد الدولي 2 سانو 
05 - ولبعض المساعدات العربية أثناء أزمة الخليج ٠‏ وليس للتحسن في 
الميزان التجاري. ظ 000" -- 

وقد تركزت الصادرات في عدد محدود من السلع وبخاصة البترول ٠»‏ 
مما يُشكل تهديداً لمصادر العملة الأجنبية - خاصة في ظل تدهور أسسعار 
البترول على المستؤى العالمي (كما حدث في عام )١1585‏ مما أثر سلبيا 
على معدلات أداء الإقتصاد القومي. 


هذا بالإضافة إلى إتجاه فائض الحاصلات الزراعية إلى التناقص 
المستمر بسيب تزايد أعداد السكان ٠‏ فقد تناقصت الكميات المصدرة من 
معظم حاصلاتنا الزراعية. ظ 0 

كما تَعَردْضْت مصادر النقد الأجنبي الرئيسية ( تحويلات العاملين - قناة 
السويس - السياحة - البترول ). للتذيذب بإعتبارها تتأثر بعوامل خارجية 
وداخلية » مما يقتضي البحث عن مصادر مستقرة وثابتة للدخل. ظ 


د الخارجية : 


تدان تسسات ونين رق رس للجلا ل دا 
0 إظار آليات السوق والشروط والمواصفات القياسية التي تصدرها المنظمات 





/ط52.1 








قراءات في إدارة_التسويق ١‏ 


الذولية اق وها وز آل اكهنا ماقير عرو علي الا تلفت اللدولية وطق هذا تسككدة 
الحكومات من قرارات لصالح دولها » ومن بين ذلك على سبيل المثال 
الإجراءات الحماتية من قبل العالم المتقدم » وخاصة في ظل ظهور التكتلات 
الإقتصادية العملاقة ٠‏ وتزايد حدة المنافسة العالمية » ووجود حد أدنى من 
الشروط الفنية والتكنولوجية والصحية والبيئية لقبول الصادرات » وقد ترتدب 
على ذلك بالنسبة لمصر فقدان الأسواق التقليدية في أوزون) الشرقية والإتحاد 
. السوفيتي السايق ٠‏ وتراجع إتفاقيات التجارة والدفع » وعدم التوصل إلى نتائج 
حاسمة بالنسبة لمستوى الحماية والدعم في جولة أورجواي ( إتفاقية الجات ) » 
ومنها الحرب التجارية التي تدور الآن بين الولايات المتحّدة من جهة » 
والجماعة الأوروبية - وخاصة فرنسا - من جهة أخرى » بسبب دعم 
المنتجات الزراعية »ورغبة الدول في غزو أسواق الدول الأخرى ٠‏ هذا 
بالإضافة إلى الدعم المستتر الذي تقدمه بعض الدول لمنتجاتها بغرض 
المحافظة على أسواقها. ش 


المعقوات المحلية : 


ظ الحقائق التي يعرفها الباحثون والدارسون أن مجتمعنا الدولي 
المعاصر يعيش عصر الإستراتيجيات التنافسية التي تبذل فيه الدول أقصى ما 
لديها من طاقة الفكر والعمل للتنسيق بين إدارة العمليات وإستراتيجيات 
التطوير التكنولوجي ؛ لتطبيق برامج” ) مبتكرة » كما هو الحال في اليابان 

..١‏ لمزيد من التععرّف على البرامج المبتكرة بعراحح الرجوع امه " التنظيم ونظام إدارة اللعودة 


الشاملة المتواصلة " » تادر : مكتبة عين كمس /19891. 


د 


5٠م4‎ 











الفصل. السادس عشر : ملاحظات .حول مصر ومصادر البيانات التسويقية الشان حية * 


وغيرها من البلدان » غير أننا نلاحظهنا. في مصر عدم وجود إستراتيجية . 


ظ . ثابتة طويلة المدى وواضحة للتصدير متواكبة مع خطط الدولة للتنمية 


ظ اد والإجتماعية » وعدم وجود فائض في الإنتاج للتصدير - خاصة 
في السلع الزراعية - نتيجة للزيادة المستمزة ة في وي 
: ما يثير المفاضلة بين سياسة " تصدير الفائض " أو "الإنتتاج من أجل 
معو سي و يني سور وي ايودي 
. من القطن طويل التيلة الممتاز » وأسفر عن فقد العديد من الأسواق الخارجية 
ْ نتيجة تدهور المحصول من جهة . : وزيادة إستهلاك المغازل المحلية من جهة . 
أخرى ع كذلك يجب تحديد إستراتيجيتنا القادمة من خلال المفاضلة بينن " 
إستراتيجية الإنتاج للتصدير " أو " إستراتيجية الإعت محل الواردات " » أو 
القدرة على .التوفيق بين ا 3 معا. 

| وقد يكون من الأهمية 002 نوجه الأنظار إلى ما تكشفه أجهزة 
الإعلام المصرية وبحوث المجالس القومية المتخصصة من حيث عدم مطابقة 
بعض السلع للمواصفات المقبولة عالميا ٠‏ ويرتبط ذلك بوجود مشعلات في 
الفن الإنتاجي والتكنولوجي المستخدم ٠‏ وفي مجال التعيئة والتغليف ٠‏ فضلا 
عن عدم الإلتزام بالإزتباطات ومواعيد التسليم - مما يضعفء من المركز 
التنافسي للسلع المصدرة في الأسواق العالمية » هذا بالإضافة إلى إرتفاع تكلفة 
الصادرات وعدم تلاؤمها مع مستوى الجودة المطلوية » وترتبط هذه 
المشكلة بسرابة سحن يدوه قطاع الأعمال العام 7 )2 » وبتكلفة الأجور 





ا :فرحو التكرم 'بالرحوع 5 حو نه ضعون قجر و نوا لراروات الذي ي نوش في المخالمل القومية 
المتحصصة في يوليو ١557‏ © والباحث عضو في هانه احالس منذ إنشائها عام 141/4 . 1 





> و.د 





قراءات في إدارة التسويق ظ ' ْ 
وعدم تناسيها مع الغنتاجية - مما يؤدي إلى زيادة تكلفة الإنتاج » ومن ّ عدم 
القدرة على التصدير يأسعار تنافسية + وكذلك عدم تطوير السلع المعمرة بالقدر 
الكافي بما يتلاءم 5 الظروف والمستجدات العالمية » ويأتي ذلك من إعتضاد 
التصدير خلال المرحلة السابقة على اسواق أوربا الشرقية ؛ التي تختلف 
بطبيعتها عن أسواق دول أوربا الغربية والولايات المتحدة من حيث مستوى ١‏ 
الجودة والأذواق والمواصفات المطلوبة للسلع المصدرة ٠‏ هذا مع الإشارة إلى 
كانف نيكم السناعة”السؤازة يقدن كبون من الحمانه د لوس ل طورنة داهف" 
قد يفقدها إذا لم تُساير متطلبات الجودة الشاملة والمتواصلة القدرة على 


- 


المنافسة. 
مصر والحد من الواردات : 


يمكن القول أن حجم المشروعات الجديدة التي نشأت خلال فترة الإنفتاح 
الإقتصادي جعل الطاقات الإنتاجية الحقيقية تفوق حجم السوق المحلي ء بل ' 
بلغت في. بعض الصناعات أخيقاف 55 هذا السوق . كذلك فإن هذه 2 
الصناعات الجديدة لجأت إلى تكنولوجيا غربية مع عدم الإستفادة من العمالة 
الرخيصة » وربما .لجأت إلى إستيراد عمالة فنية متخصصصة ... وكل هذه 
الجهود نبعت من إهتمام مصن بإستراتيجية الصادرات » وإتخاذها خطوات في 
هذا الشأن لتلإفي آثار البيروقراطية في التصدير والمعوقات المختلفة التي 
يشكو منها المصدرون المصريون ء إلا أن ما وضعته الدول المجاورة من 
خطط للتصنيع والإنتاج الزراعي وإستراتيجيات بديلة للواردات - بعد أن 
كانت تستورد الكثير من مصر - أصبح عاملاً يتعين بحثه لمغرفة مدى قدرة 





0> 


الفصيك الساحسر عقوا : دس مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





مصر المستقبلية على التصدير لهذة الدول امن جديد 0000 
الحرب التجارية بين دول العالم للحد.من الواردات . بدأت تظهر في عالم/ 
وسو وي عا رساي وي الوب بوي 
وذلك لحماية منتجاتها الوطنية والحفاظ على كيان الدولة سياسيا و قتصاديا. 
واركاعها ؛ بل أصبحت تمثل الر كيزة الأساسية لسنياسات. وإستراتيجيات بدأت 
تأخذ طريقها إلى حيز التطبيق العملي. 

ْ وفيا يلي نورد بعض لواهر الحرب التجارية بين دول لعائم لحد سن 
الواردات : 


0 الحرب التجارية بين الولايات المتحدة واليايان. » حيث قامت الولايبات 
المتحدة في آخر سبتمبر ١31314‏ بتوجيه إنذار وتهديد إلى اليابان ء 
وتم الوضصول إلى إتفاق مؤقث 0 عليه اليابان في أول 0 

.١59807 
ومن بين مظاهر تلك الحرب التجارية مقاطعة الشعب الياباتي‎ 
بالرغم من إستعداد الحكومة اليابانية لمساعدة كل‎ ٠ لأي واردات أمر يكية‎ 
ا فرد ياباني. يشتري منتجات أمريكية بدفع مائة تة دولار لها ء إلا أن الشعب‎ 
الياباني رفض المنتجات الأمريكية وتمسك بمنتجاته الوطنية . مما أثار.‎ 
| حكومة الولايات: المتحدة وجعلها تقو تقوم بتوجيه إنذار يعتير بمثاية حرب‎ 
| تجاربة على اليابان. ظ‎ 

وقد ترتب على توجيه هذا الإنذار ردود أفمال منها مكلا حرق 
| بعض العمال الأمريكيين للمسيارات اليابانية في شوارع وميادين 
الولابيات المتحدة » مما أشار غضب حكومة اليابان » ومما زاد من 





أله 





قراءات في إدارة التسويق ا 55 00 


غضب حكومة اليابان قيام وسائل الإعلام الأمريكية بإشعال قتيل الحرب 

التجارية على الهايان بنشرها بعض العناوين التي تصدرت الصحف 
الأمريكية لإثارة الشعب الأمريكي ضد المنتجات اليابانية » ومن هذه 
العناوين : 0 


*) إن اليابان تغزو الولايات المتحدة ١‏ والشعب اليابناني ينتقم 
إقتصادياً من أمريكا لإرتكابها جريمة إطلاق القنبلة الذرية على 
مدينتي هيروشيما وناجازاكي. . * 0 
*) المنتجات اليابانية تدخل كل بيت أمريكي وتتسبب في وجود ملايين 
من العمال العاطلين الأمريكيين. 

6 وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوجه النظر إلى أن هناك عامل جديد 
طرأ على الأسواق العربية وهو موافقة بعض الدول العريية ( خاصة 
دول الخليج العربي ) مؤخر؟ على رفع حظر التعامل مع إسرائيل » كما 
تم إجراء مفاوضات بين الأردن وإسرائيل تتعلق بإنشاء منطقة حرة 
:في ميناء إيلات الإسرائيلي ٠‏ وشق قناة بين البحر الأحمر والبحر 
الميت لتسهيل التجارة بين الدولتين » الأمر الذي يسكوون له آثشار 

.. إقتصادية على المنطقة. 
. (؟) رفع الحظر العالمي عن بععض الدول [الوقة وكوب أفريقيا ) لأسباب 
3 سياسية وإجتماعية " التفرقة العنصرية " تلاشت في ظل الأوضاع 
السياسية الجديدة » وتوقيع عقوبات: إقتصادية وحصار إقتصادي على 
دول أخرى لأسباب سياسية منها العراق بسبب غزو الكويت . 





>51 


ص دمتست الست كاه نس الواتطتت البيانات التسويقية الخارجية . 


والجماهيرية الييية يسبب قضية اوشيربي ٠‏ . بعسااسيكون: له آثار 
إقتصادية على الدول المحيطة. 1 ظ 

(4) ظهور ملامح جديدة لجهود دولية تبذل من أجل عقد إتفاقيات مازانت 
00 تحت البحث والدراسة والتفكير المستقبلي مثل : إتفاقية السوق الشرق. ‏ 
أوسطية ء والتي ستعد - عند تنفيذها - من ضمن التكتلات الإقتصادية 
لحار لذي لها لإارينا على الدول و ا ظ 


ا ا 
تعتبر. الدول 012 


“الإقتصاد أن إرتفاع قيمة وازدات الدول النامية إنما يرجع من ناخية إلبى 


ظ إتصاف حجمها بالكبر ومن ناحية أخرى إلى إرتفاع مستوى أسعارها » أما 

عن إرتفاع حجم وارذات هذه الدول فسببه إنخفاض معدلات نمو الإنتاج 
السلعي في هذه الدول الدول ء وذلك نتيجة إتباعها سياسات تنمية غير ملائمة 
الظروفها السياسية والإقتصادية والإجتماعية . وإرتفاع معيدلات نمو 
| إستهلاكها ألقومي ١‏ وذلك نظراً لإرتفاع معدلات نموها السكاني من ناحية ١‏ 
بابي 0 


العوامل الرئيسية لزيادة الواردات إلى مصل :. 

إن مصر سوق تجازي هام بالنسبة للدول المصبرة وذنك لزيادة عدد 
ظ سكانها » حَيث بلغ حوالي 7 مليون نسمة عام ٠» ١951‏ وقد يصلك إلى 17 
مليون نسمة عام ٠‏ وسيظل في إزدياد مستّمر. 








قراءات فى إدارة التسويق 





وعلى الرغم من تقدم الإنتاج المصري الصناعي والزراعيكماً وكيفاً . 
إلا أن هذا الإنتاج لا يكفي لسد إحتياجات السكان - المتزايدة بالنسبة لكشيرمن 
المنتجات المطلوبة . الأمر الذي يتطلب. ضرورة وضع إستراتيجية خاصة 
تلوارذاك سمي 0خ " اا 0 00 

وإذا كانت مؤشرات الميزان التجاري تؤكد على ضرورة الأهتمام 
بزيادة الصادرات في ظل الظواهر والمنافسة الإقتصادية الدولية الحادة . ٠‏ 
فينبغي أن نعمل أيضاً على وضع إستراتيجية للجناح الثاني للميزان التجاري 
وهو الواردات ٠‏ وخاصة من ناحية2زيادة الإنتاج المحلي وتشجيعه كما 
وكيفاً ٠‏ لمقابلة هذا السيل المتدفق للواردات من السلع المختلفة » في السنوات 


القادمة.: 


أما العنصر الأخير في إستراتيجية الواردات فهو : الإستهلاك المصري 
المتزايد » ويلزم وضع إستراتيجية خاصة به تشمل : الإستثمار » والإنتاج 
بأتواعه . والإستهلاك بأنواعه. آ 0 1 


إتفاقية الجات : 
< ا 0 
إن إتفاقية الجات ( وهي الإتفاقية العامة للتعريفات والتجارة ) الموقعة ١‏ 
في عام ١5547‏ ء والتي بدأ سنريائها عام ١6544‏ ء ضمت عند تأسيسها +2 
دولة » من بينها مصر وسوريا » ثم تتابع إنضمام الدول إليها حتى بلغ غددها 
في نهاية ١957‏ نحو ١١7:‏ دولة. 0 ظ ظ 





ا 


« ٠. 


الفصل سند تود #تصسحص ماساسم العم البيانات التسويقية الخارجية . 


0 من ناحية أخرى فإن الإنضمام 00 
يناير ١5345‏ ليس إجياريا” ء بيد أننا لا نملك أن ننعزل عن 0 من 
التجارة العالمية وتغلق حدودنا في مرحلة ينجه فيها ب#تابنا في الوق 
ويسعى جاهداً ليكون جزءاً من السوق العالمي.. 

ظ وإذا كانت هناك آثاز إيجابية وأخرى سلبية للإنضمام إلى مثل ذلك .' 
المنظمات ٠‏ فينبغي أن نعمل على إيجاد الأساليب والوسائل والصياغات التي 
ب وا ا ل ظ 
وطأتها. ‏ ْ 

0 5520000 جات ات الآثار المترقة على الإتفاقية يرتبط 
ا - يهيكل ا ال ذا عدن إقتصا] تصزيويا أ« 
الإستيراد ووو و 00 
مجموعات منهبا يشكل مستمر سيستفيد أيضآً من المنافسة الدولية وإزالة 
الحؤاجز . ظ : 

00 إتفاقية الجات والدور المصري المطلوب : 500 | 

بالتطبيق على مضر وفي ظل سياسة التحرر . التي بدأت” بتحرير أسغار 
الصرف » ثم العائد'بإتفاق مسبق مع صندوق النقد الدولي كان من نتيجته 
إعفاء. متصر بنسبة. .5 من ديونها الخارجية » وإستمرارا ' ا الإصلاح 





ترجو أن نوجه النظر إلى أن معصبر شاركت ف موثمر الأمم المتحدة للبيئة والتئمية 0 "الى ققد ش 
في ريودي جانيرو بالبرازيل - يونيو ١941957‏ » وأقرت ما غخلصن إليه الموتمر من وثائق وصكوك والن “من بينها 
إعلان عام بالمبادئ الي يراعى لتحقيق التدمية المتواصلة ف العالم » ؛ وإتفاقية التسواع ا 
: الإطارية لتغيره ا ل ل ل ل 11010015 1 


00 





الإقتصادي - فإن هناك المزيد من الإجراءات التي تستهدف تعديل 
التشريعات في مجالات الضرائب ( الضريبة الموحدة - الضريبة الجمركية - 
الضريبة على المبيعات ) والإسكان: والنقد ... وكلها إجراءات مكملة لقضية 
كبرى هي قضية الإنتاج ٠‏ فمن المعروف أننا نستورد ما تزيد قيمته على ١١‏ 
مليار دولار سنويا . في حين نصدر بما يقرب مبن 4 مليارات فقط » ويمثل 
الفارق ومقداره 7 مليارات دولار نزيفاً غير قابل للإسترداد ٠‏ خاصة مع 
تدني عائدات السياحة التي كان متوقعاً لها أن تبلغ أربعة مليارات دولار في 
المتوسلط خلال السنوات القادمة » ومع تنفيذ برنامج طموح لإنشاء القرى_ 
السياحية سنويا » فإن قضية التصدير لابد أن تتصدر قائمة الأولويات لتحقيق 
. النتائج التالية : 
0 وضع مصر على خريطة التجارة الدولية » بتحقبق التفوق الكمسي 
والنوعي في الإنتاج. والتخطيط والتسويق. < 
“*) العمل على تضييق. الفجوة بين الواردات والصادرات لصالح ميزان | 
المدفوعات ؛ وفقاً لخطة إنتاجية متطورة. ظ ١‏ 
*) تحقيق الإكتفاء الذاتي في الغذاء خلال عشر سنوات قادمة هي 
فترة الإتفاقية ؛ وفقا لما تم إقراره في أوربا عام 96 .١‏ 


وفي هذا الصدد ؛ فإن مشكلة مُشكلة زيادة الصائرات المضريبة لن تحل إلا ْ 
على المدى الطويل » وبعد إجراء عدد من الإصلاحات . 
< ولاشك أن نجاح مصر في قطع خطوات جادة حتى الآن في تنفيذ 
. برنامج الإصلاح الإقتصادي . خاصة الشق النقدي ٠‏ والذي افق عن :تحعيق 
مجموعة من النتائج الإيجابية » حيث إتجه عجز الموازنة العامة للأتنخفاض 
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وه 
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الفصل السادس عشر : ملاحظات - حو ل مصر .ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 


ليقتصر على "ار" من الناتج المحلي » كما إنخفعش معدل التضخم إلى ما 
بين 7١5‏ وذلك مقابل 72٠7١‏ في المتوسط في السنوات. السابقة على سياسة 
الإصلاح ٠‏ وتحقبق ميزان العمليات التجارية والتحويلات فائضاً بلغ در" 
' منيار دولار عام ار 
المصري. 
كل هذا يدفعنا إلى الإسراع . ؛ في ظل سياسة التحرر هذه ء إلى وضع 
تصور كامل-لإستراتيجية تصديرية تقوم على تحقيق الكفاءة الإقتصادية كما 
ونوعا ؛ بإعتبارها شرطاً أساسيا لإقتحام الأسواق الخارجية . فالتصدير 
ضرؤرة لإيجاد فرص عمل لحوالي نصف مليون عامل يدخلون سوق العمل 
سنويا ا ا ا اا ا 
' المتراكمة من سنة لأخرى. 
2 وفي ضوء العرض السابق كم قديم التوصيات الآنية ‏ 
:أولاً : بالنسبة لتنمية الصادرات : 
اي إلى 
دراسة النظم الحديثة في التسويق بصفة عامة والتسويق الأجنبسي 
بصفة خاصة . إذ أن متطلبات المستهلك الأجنبي تختلف جوهريا 
' عن متطلبات المستهلك المحلي اجاح بحو لور 
ظ المقصود فلابد من توافر ما يلي : 
- معلومات واقية عن الأسواق الأجنبية. 
- إجراء دراسات وبحوث عن الأسواق الأجنبية. 
- التنسيق بين القائمين على صليات التصدير وهيدات التمثيل . 
اليا جبت ك بطري د 
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قراءات في إدارة لتحا ك1 


التكامل بين كل هذه الجهات حتى تحقق .عمليات التصدومر 


الأهداف الوطنية. 22022 1 
ب المتابعة المستمرة ة للإحتياجات سريعة التغير كما وكيفاً وسعرا 
بالنسبة للدول المستوردة. 


*) إن المحافظة على أسواق التصدير المصرية لابد أن تحظضى 
بالإهتمام الكامل » ذلك لأن أي تقصير يتمثل في إنقاص الكميات 
.المتعاقد عليها أو إلغائها تحت أية ظروف قد يؤدي إلى فقد هذه . 
الأسواق نهائيا. ولذلك فإن الوفاء بحاجات التصدير ضروري وهام 
حتى لو أدى الأمر إلى إستيراد صفقات مماثئلة للإستهلاك المحلي. 
*) -يتعين إعادة النظر في كل من : الإجراءات التنظيمية ٠‏ والإجراءات 
التشريعية التي تهتم بعملية التصدير للقضاء على الفجوة الكبيرة 
. بين الصادرات والواردات ٠‏ خاصة وأننا نواجه عدداً من التكتلات / 
العالمية » كما أن مصر تواجه السوق الأوروبية المشتركة وسوق 
دول أمريكا الشمالية وسوق دول شرق أسميا » مما يلزم الإهتمام 
[ ا ل خبرة 
وتحقق ميزة نسبية. 
0 صرورة تقديم تدوع الحقتافق: وللمنتوسات الشف بااتسكر اللتسياة 
الصغير حتى يستطيع أن يستفيد منها فبي إختيار السلعة والوقت 
المناسب للتصدير ٠‏ مع الإستفادة من الإتجاهات العالمية في عمليتي 
التسويق والتصبدير حتى نواكب متغيرات العصر وتطوراته. 
( تنمية الصادرات في ظل العالم المفتوح لن يتحقق إلا بتنظيم. القدرة 
التنافسية للمنتج المصري وهذا لا يتأتى إلا بجودة مستقرة للمنتج 


اك سس ججح 


الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومتصادر. البيانات التسويقية الخارجية 


عبار ة " صناعة التصدير." الأمر:الذي. يتطلب ضرورة إتقان هذه 
. الصناعة حتى يمكن دخول الأسواق العالمية والمنافسة فيها. 
*) ضرورة توفير البنية الأساسية للعملية التصديرية ٠ ٠‏ ومن أهمها : 
-- وسائل ومستلزمات. التعبئة' والتغليف.. 
ب يعدي وبر ينان رخزي على إختلاف أنواعها لتقلل | 
اللي 0 ايها ترد ينزي 
نسبية أو تنافسية ..والتركيز على الأسواق ذات الأهمية ْ 
الإستراتيجية والقّدرة الإستيعابية ' كالولايات. المتححصدة وأوريا 
الغربية » حيث يمكن التركيز مشلاً على السلع الإستهلاكية 
١‏ . ومنتجات الصناعات الصغيرة » وإستخدام اتكنولوجيا متقدمة دو 
ظ هذا المجال للحصول على أفضل النتائج. . 
< / ا ل ل ا 
ومدروسة » مع:إقامة معارض دائمة أو.متنقلة للمنتجات المصرية 
في الأسواق الحيوية ٠‏ والإهتمام بوجود.علاقة ممتدة فيما بعد 
العمنية التصديرية نظراً لأهمية. وجود هذه العلاقة . (.قطع الغيار 
للصادرات الصناعية م ا تس 
المنتجات المصدرة. ا د 
ع ل وت يي ل د 
المجال ء وذلك لتعريف المضدر المصري بإحتياجات الأسواق 
لخارجية ين جرت الواع لسع واتكنيات اللازمة ورغرويةا. 





قراءات في إدارة التسويق 0 ظ ظ 0 
ع( دراسة أنظمة الحوافز للمصدرين ؛ على أن تكون في شكل 
. إعفاءات للسلع الوسيطة ( وأحيانا الإستثما تثمارية في إنتاج سلع 
تصديرية ) - من الرسوم »ء أو تيسير إستردادها مرة أخرى في 
حالة دفعها عند إتمام العملية التصديرية أو في وجود تخفييض 
ضريبي من نوع ماء مما ينعكس على تكلفة . المنتتج المصري 
وبالتالي على قدرته التنافسية » وهو ما يعني تغليب المزايا 
الممنوحة للقطاعات المرتبطة بالتصدير على حساب القطاعات 
الأخرنى - بحيث يكون التصدير أكثر جاذبية من الإتجاه نحو 
السوق الداخلي . على ألا يكون الدعم في صورة مباشرة ء لأن 
الإتجاه العالمي الآن هو عدم السماح للمنتجات المدعمة بالدخول 
للكنبو اكد أذ فرك رسوم جفركية تولدن هذا الدعم - مما يفقده 
بالتالي ميزته التنافسية. 
( تنشيط دور مكاتب التمثيل التجاري للقيام بجهد أكبر - خلال هذه 
المرحلة - في مجال دراسة إحتياجات الأسواق الخارجية » وتوفير 
بيانات كاملة عن إمكانات التصدير الخارجية أو الترويج للسلع ظ 
| المصرية » وكذلك متابعة سياسات الدعم والإغراق التي تقوم بها 
بعض الدول الأخرى . على أن يكون هناك تعاون دائم مع التمثيل 
الدبلوماسي في هذا الصدد. ْ ظ 
( إعداد خطة للتصدير تضعها الجهات المشرفة عدى العملية 
التصديرية ( ممثلة في المجلس الأعلى للصادرات أى عن طريق 
مركز تنمية الصادرات الذي أنشئ بالقرار الجمهوري رقم ١١‏ 
لسنة ١55037‏ ) حيث يتم تخصيص حصة من المنتجات المختلفة 
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القفصل النادس عشر : ملاحظااك جول معبير ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





تحدد سلفاً ويم الإلتزام بها + كما أن الإدارة عليها أن تلتزم 
بالعقود. التصديرية من ناحية أجودة السلعة ومن ناحية التكلفة 
والأسعار ومن ناحية أوقات. التسليم والكميات المتعاقد عليها.. 
*) توفير المناخ المناسب والمطلوب لتعظيم الصادرات عن طريق ما .. 
ايأقي :00220 000000-07 ٠‏ 
 -‏ سياسات إقتصادية وتحفيزية لنشاظ الصناعات التصديرية. 
- وجود نظام مد مبسط الإجراءات لرد العام من روم وجمارك . 
على الصادرات . 
ات توفير وسائل نقل:البضائع المناسبة والمنتظمة بأسعار منافسة. 
- دعم الأجهزة المعنية لجهود التصدير في الداخل والخارج ؛ 
"وسيل إنشاء مكباتب للوكلاء والموزعيمن ٠‏ وتسهيل إنقساء 
المعارض بالداخل وانخارج. ظ 
_- خفض: مصاريف الشجن للصادراث سواء مكمونى لبخرية أن 
المطارات وذلك لمواجهة المنافسة العالمية. ْ 
- تنمية السواره البثسرية تي تعصل في مجان الصناعمات 
- وطع بط اتن على ةفانك 
- وضع أسس وقواعد لتجارة الناجحة في الداضل , باعتياره 
الطريق الأمثل لتحقيق تجارة ناجحة في الخارج ولذلك يجب 
على شبابنا دراسة فنونها ومتطلباتها ومعوقاتها سؤاء في 
الإنتاج أو التسويق وأن الإهتمام يجب أن يوجه إلى 
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إدارة.التسويق 





الصناعات الوسيطة حتى يكون لدينا إمكانات غزو الأسواق 
التحقق من توافر الشروط القياسية والصحية في كل من يتصدى 
للعمل في مجال الإنتاج وحتى نقضي على عبارة ( عدم المطابقة 
للمواصفات ) وأن تتوافر أسس الجودة الغيامنة في منتجاتنا لكي 
نستطيع أن نوفر لها القدرة التنافسية. ' 
سرعة البت في الإقتراح الخاص بإنشاء لجنة مشكلة من الإتحاد ' 
العام للترف التجارية وإتحاد الصناعات بالإشتراك مع هيئة 
المعاررضص المصرية ٠‏ وذلك لوضع إستراتيجية واضحة للإسنتقادة 
من المعارض الدولية في تنمية الصادرات المصرية. | ْ 
التوسع في إنشاء مراكز التدريب المهني لإعداد عمالة فنية ماهرة 
وللاسطيت ام الإنتاج المختلفة » خاصة التي تركز في 
ل يد ا ا ب ا 
مغالاة في تحديد أسعار الخدمات بالمطارات والموانء مقارنة بما 


يدفعه المصدرون في البلاد الأخرى .2 ولذلك فإنه لايد من إلغاء 


الإحتكار في الخدمات الملاحية والتداول » وفتح مجالات لشركات. 
قطاع الأعمال العام والخاص اللمنافسة. ظ 
تحرير جميع أنواع السلع المصرية من أية قيود تتعلق بموافقات 
مسبقة من أي جهة كانت - سواء على النوع أو الكمية أو السعر 
- طالما أن السبلعة تتتعو بتصديرها. 









( 
القاهرة الجوي ؛ من خلال نقك ورشن الصيانة ومخازن قطع الغيار 
ش ومخازن المعدات والمكاتب الإدارية الموجودة داخل المنطقة | 





الفصك. السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





زيادة الطاقة الإستيعابية لمخازن الصادر بمجمع البضائع بميناء 


المغطاة إلى مكان آخر » وسوف يؤدي ذلك إلى زيادة الطاقة 


“الإستيعابية بنسبة تزيد على 7/٠٠‏ من الطاقة الحالية. 


2) 7 


إعادة تخطيط مجمع البضائع بطيناء القاهرة الدولي : من الداخل 58 


1 يسمح بوجود جميع مكاتب الخدمات خارّج .الدائرة الجمركية ٠‏ 


( ظ 


ويؤدي إلى تدفق وإنسياب .العمل بين يحدك الخدمات ويعضها ا 
البعضص كسبا للوقت والجهد. ‏ | ْ 

يجب أن تنال الصصناعات الصغيرة العناية والرعاية المناسية ٠‏ فهي 
برغم أهميتها القصوى للإقتصاد القومي - من حيث تخفيض حدة 
البطالة بإيجاد قرص عمل للشباب -.مازالت بدائية إذا ما قورنت . 


بمثيلتها في الخارج التي تستخدم تقنيات متقدمة ٠‏ فلابد من علاج 


هذا القصور بتنفيذ برامج تدريبية مستمرة تتفق ومتطلباتها 
ومقوماتها مع توافر التأهيل المطلوب للعاملين بها وخاصة في 
ولهذا يجب عير اندو سناع ان ون كروي قذي 
يقوم به في هذا المجال من خلال : لجانه .الإقليمية في المحافظات 
وأن تتضافر جهوده مع الإدارة المحلية وعن طريق الإشتراك مع 
الهيتات الدوليئة التي لديها الوسائل التكنولوجية المتقدمة ووضع 
برامج تنفيذية فعلية لتدريب الشباب على كافة ما يصادفهم من 1 
معوقات تحول دون نجاح مشروعات الصناعات الصغيرة. 





الح 
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إدارة التسويق 


توجيه إهتمام خاص لكل أنواع الصادرات المعنوية وفي مقدمتها 
الكتاب وكافة المصنفات الفنية. 


ثاتيا ل لترشيد الواردات : 


59 1 


(ً 


( 


السعي لدى الدول التي يتم الإستيراد منها لقبول جزء من ثمن 
الواردات في صورة صادرات . أي يتم إستغلال حجم الواردات 
الكبير (نحو د ذلك 
عن طريق تنشيط الصفقات المتكافنة. .. 

صرورة الإهتمام بإنتاج مستلزمات الإنتاج المحلية للتقليل. من 
إستيرادها من الخارج ؛ مع دراسة إمكان قيام صناعت جديدة 
لإنتاج المستلزمات نصف المصنعة » والتي تمثل جزءاً كبيراً من 
وازدات السلع الوسيطة ٠‏ وتشجيع الصناعات التي تعتمد على 
مستلزمات إنتاج مخلية. 

أهمية إشتراك الغرف التجارية في وضع أو تعديل أي مواصفات 
اي لماور ا ررحي لسع د الوا 


للمواصفات بالنفاذ داخل السوق المحلي. 


( 


التغاون مع مطتااجة الجسار ف و تبي ل للتوتاريي: لخدو قدي 
الأسعار الحقيقية لكافة السلع المستوردة » وذلك لوضيع حد لمشكلة 
تحسين السعر التي يعاني منها بعض المستوردين ٠‏ مع التأكيد 
على إلتزام الجمارك بإعتماد الأسعار الواردة بالمستندات الموثقة 
بصفة إجبارية » وإستخدام ال الحاسبات الآلية بالمناقة فذ الجمركية .| 


لأا سسس ‏ سسبب حب ب 
5055 


2 الفضل السادس عشر : ملاحظات حول مص ومسائر البيانات التسويقية الخارجية ‏ - 


لتخزين هذه القوائم وإتاحتها لجميع المنافذ » وتخصيص رقم 
جمركي لكل مستورد بما يحقق عدم إدخال سلع تامة الصنع على 
أنها مكونات ومستلزمات إنتاج ٠‏ مغ قيام الجمارك بتحديد قيمة 
إيجابية مخفضة بالنسبة للنهايات الطرفية بالمنافذ الجمركية. 

0 سرعة إصدار قانون مكافحة الإغراق الأجنبي والإحتكار لحماية 
الصناعة الوطنية : والإلتزام بإحكام القوانين القائمة المنظمة 
للتوكيلات والعلامات التجارية. | 000 ْ 

*) الأخذ جدياً بالإتفاقيات التي من شأنها تحقيق مصلحة المستهلك 

٠‏ المصري والعربي ٠‏ والتأكيد على أن آثارها نن تضر الإقتصاد 


والجدير بالذكر في هذا المقام أن نوجه النظر إلى أنه يتوافر الآن فيض 


مستمر ومتزايد من البيانات عن كل موضوع يخطر على البال » بل إن هده 


المعلومات - في الواقع - كشيرة جدا بحيث يجد حتى أمناء المكتيبات 
والباحثون المتمهرسون صعوبة كبر ى في الإلمام بمواطنها والإسرفه عليها 


هن عل. 


غير أن من الضروري للباحثين التسويقيين أن يعرفوا المصادر 
لرئيسية للبياسات المنشورة إذا أراوا أذ أعمالهم يما يناسبها من 
تخصص وإبداع.ء وقد أَعد ثَدٍ َبِتْ المراجع هذا للتعريف ببعض المحجناكن 


المنشورة كد ا كي عثور اللداحك عد العطومات 
لحري ,لساري 








قراءات في إدارة التسويق 
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عأطهنتاءع02 7117© 2112051 011 121013222161011 01 11000 عطتموء 11101 
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ونو جه النظر,هنا إلى البيانات الثانوية 0202 5202021590 وهو 
مُصتطلح يُستخدم عادة لِيَدْل على البيانات التي جمعها أو نشرها شخص غير 
الشخص التي يستخدمها الآن. 22 ْ 

ويدل مصطلح البيانات الأولية 0812 :8182353 من ناحية أخرى على / 
البحث الأصلي الذي يقوم به الشخص من أجل المشروع المُعيّن الذي هو 


بحصدد ه . 


وترجو ملاحظة أن قائمة ثبت المراجع :0151102213 تتضمن فيما 
. تتضمن وصف البيانات الخازجية - 0242 351©29221» وهي تتميز عن 
البيانات الداخلية 4268 115111121 التي هي عبارة عن السجلات الكثيرة 
المفيدة التي تحتفظ بها الشركة مثل سجلات المبيعات ٠‏ وبيانات التكاليف » 
ووئانات العو 0 





الفصل السادس عتشر : مصحوا: ل مصر ومصادر اللواداك التسويقية الخارجية 


أما البيانات الخارجية فهي تلك ا ل المتشأة مثل 
الوكالات الحكومية والجمعيات وخدمات التسويق” ) التجارية » والصحف ٠‏ 
أي أن القائمة تصف وتناقش مصادر الإحصائيات الحكومية ؛ والإحصائيات. 
غير الحكومية ٠‏ والإحصاتيات ٠‏ الصناعيية والإخصائيات الخارجية الأجنبية ٠‏ 
وخدمات السوق وكتب الدليل ٠‏ وإحصائيات الإعلان والتنبؤات ٠‏ ومصيادر .. 
المراجع مثل قوائم الكتب : وكشافات الدوريات : وينوك المعلومات . 


ومجلات التسويق » » ونشرات إتحادات التسويق. ْ 1 
وععنتتناوو نط 60116160 ع21 طاعتطيه ع5 21 5-7 1 


220 ,386215 لكك لمتلالةء 207 قه طعنة صععطى عط 015106 .. 


١‏ لل نن! هصة ,وعءعاهة5 عطلاء121311 211 تاه ,ركط2550>©1310 
وم ١‏ وء76نامه 015655 لصد عطرعوعل اذب 1156 حتطا ,كتلط 1 
1116 50151125 تضغطء متصطء 170118017 512115115 8017111111221 


00 51115 كهصضة 5ع10لاع غع1112112 51261511255 مع أع 102 ,562151125 


طعداد وعع50111 ع6عطع2ء1ع1 220 :ع سمتأاموءء10 :5 205971151285 
روعتصوط حنقكق ,كلد251001عم2 0غ وع<«ع0صة - ,وعتطموععه1611ط. 25 
1112 همه 0 ,د5عطأجمع 122 عصتاعء[تهصط ‏ ر,وعتتزماءع:01ر 
: ان ظ الس ا .5م2 25501 





1 يكون من الأهمية جمكان أن نوجه نظر البساحتين اك أذ خلشاء اخارة التسويق يقلررون أن عوك التسويق 
تؤدي دورا اتاشيا'ى توق المعلومات: للمنظمة وللمجتمع » حيث أن من مهامها ني متناف رن 
المعلومات الضرورية ف مراحل ما قبل إنتاج السلعة » أو تقديم الخدمة » ؤفي مراحل إنتاج السلعة أو تددر 

الخدمة » أو مراحل بعب الإنتاج وما يلزمه من.المخدمات » وذلك بهدف رفع كفماءة المهام التسويقية المتعلقة ‏ 
ا خا .. كل ذلك يوضح الأهمية القصوى للبيانات ‏ 
المرتبطة بهذه المواضيع بالل 00-6 9 





قراءات في إدارة التسويق ْ ٠‏ 


إستخدام المكتبات 0 6 0 17271©5ط لآ 1ه ع1[9 


ونعتقد أن مذكرة مختصرة عن إستخدام المكتبات هي نقطة بداية طيية 
في هذا الصدد » خاصة وأننا لاحظنا من تجربتنا العلمية سواء فيما يتعلق 
بإشرافنا على رسائل الماجستير أو الدكتوراة » أو الأبحاث التي نكدف بها 
الدارسين في مختئف المؤسسات العلمية أن المكتبات تبدو وكأنها أماكن 
عسيرة الفهم وكثيرة التعقيدات لمن لم يَتَمَرسْ بها » لذلك ننصح كل باحث 
أن لا يَجْعلهُ ذلك يتخلّىعن بذل الجّهد للتعرف على ما في أقرب المكتبات 
إليه ». وسيدهش لما سيجده » وسيرى كيف يمكن لأمناء المكتبات أن يَمُدوه 
. بالعون والمساعدة » ومن هذا المنطق أرجو من كل باحث أن لا يبخل بالوقت 
الذي يبذله للتجوال بالمكتبة والتَعرُف: على مجموعات الكتب وكيفية ترتيبها » ' 
والتعرف. على مكان الصحف والمراجع. والبحث عن دليل للكتب والمكتبة » 
وقراءة إجراءات إستعارة الكتب » ثم يتقدم إلى أمين المكتبة للتعريف منه على 
مزيد من المراجع وسيجد أن الوقت الذي أنققَهُ في كل ذلك إنما أنفق في 


موضعه الصحيح. 


كما أرجو أن رجه زطار كل وفيت إلى اله فرج الكواد سك دن 
المكتبات ء فإن كدت تعمل في مدينة تسود فيها الإهتمامات بالصناعة 
والتجارة » فأغلب الظن أنك ستجد في المكتبة العامة مجموعة جيدة من كدب 
الأعمال التجارية والصناعية المتداولة وأدوات مرجعية » وإن وجدت في 
مدينتك كليات للتجارة أو مدرسة تجارية معترف بها فيجدر بك أن تيحث 
إمكانية الإستفادة من مكتبتها . ٠‏ ولااتتقاضي الجامعات في الغالب أي مقابل 


مسمس مو وو ب ب يورو ووو وروي وبر روووررورووور رييب ررروررووبرير ربب ور رروريبطتْسي. 
مه . ' 


الفصل 0070 : ملاحظات ل ا د لخاد جدلة 
ماني لمثل هذه الخدمة ء :القن ف تعرش كشن ارين لو النفقيات 2 
سنويا مقابل إستخدام مكتباتها . ؛ وعلى كل حال فإن الفائدة من الإطلاع تفوق. 
بمراحل. مثل هذا الرسم الذي قد يُشنكل ا 0 
. الخدمة للمُطلعين والباحثين . 


وإن عدت تمل في شركة“لها مكتبتها الخاصة وأمين مكتبة مُوَهَل يعبل 
طول: الوقت » فقد أسعدك الحظ بأن تجد معظم حاجاتك إلى المعلومات موفورة 
داخل المنظمة التي أنت فيها » مما قدا يُغنيك عن أن تنشدها في مكتبات أخرى 

كالتي ذكرناها ٠‏ وأول وآهم أغراض المكتبة الجيدة في أي شركة هو أن. 


تُشبع خاجة موظفيها إلى المعلومات والمعرفة , وعندئذ فإن أمين المكتبة ' ظ 


يستطيع أن يُقَدم لك عوناً شخصياً بأن يتولى البحث لك عن الكتتب التي 
تحوني المعلومات المطلوبة وعن مصادر هذه المعلومات حتى ولو كان عليه 
أن يتصل بالمكتبات . الأخرى أو يزورها بنفسه للبحث فيها عن البيانات. 
والمعلومات المطلوبة: » وغالبا ما يعرف أمين المكتبة إهتماماتك فيُرسل لك 
المجلات التي يهمك الإطلاع عليها » ويقوم الأمين في العادة بإعداد قوائم عن 
الكتب الجديدة » وعندتذ يُلفِت إنتباهك إلى .ما ورد حديثا من الكتب التي فيها 
معلومات مفيدة لك » وما إلى ذلك من خدمات أخرى. 


عي تناك و موسات ريغتت الأشحيصة دهن ترا لالكون 
مفتوحة للجمهور ؛ لكن المنظمة تسمح _بالإطلاع على الكتب التي في مكتبتها 
إذا طرأت ظروف دَبَرِرْ لطالب الإطلاع ذلك ٠‏ ومن أمثال هذه المكتبات 2 
٠‏ ا تند ا التأمين » وشركات إدارة 





قراءات في إدارة التسويق 





الإستثمارات » والجمعيات التجارية. » وبعض مؤسسات الخدمات مثل مكاتب 


المحاسبين » ومؤسسات النشر » ووكالات الإعلان. 
50611 71 كمملخد2تصدعىه 722160 معطاه منج مرفط1 ١‏ 
عط 10 دعمه 212235 006 م226 عذعط) طئتامطااج ممه روه عوط 1[ 
2 معطم ع1ط321126 1211115 5 5م1221 151121137 51211 عط ,عن1اطتام 
ركلصموط آ1 115 علتاعصا عوعط1 .وعكامج لمعم عتمسسلزعه1 
20 و15 ]102122861221 21 اوه كط رده لدم طدم»  .‏ 2206 كتاكط ةا 
و 203115 - 25 طعناد 5ص . عن ايعو 0صة ‏ ,255012155 
.15 2057611151285 لطتة ,وتعطة 1[طتام 


بنوك المعلومات :| كعلصوظ 62و12 


” الخ ود يكفي الآن عند البحث عن المعلومات الوقوف عند حد البيانات 
المنشورة في الكتب والكتيبات والنشرات والتقارير والمجلات ( وتسمى أحياناً 
' المصادر المطبوعمة 50111©5 01م " ) بل ينبغي اللجوء أيضا الجن 
المصادر غير المطبوعة مل الميكروفيلام والميكروفيش ٠‏ وخدمات/ 
المعلومات القائمة على إستخدام الكومبيوتر والتي تتزايد أهميتها حالياً. 

والأولى هي في جقيقتها طرائق جديدة لحفظ وإختزان المواد المطبوعة 

ِمّا على بكرات فيلمية ( الميكروفيلم ) وإما على بطاقاث مقاس 4 2< > 
بوصة عبارة عن لوحات فيلمية تحتوي على ضور مصغرة من صفحات 
الكتب أو المستندات الأخرى (الميكروفيش). ١‏ 


أما الطريقة الثانية فهي أحدث الطرق للحصول على مجموعة منوعة 
من المعلومات: عن طرايق ملفات تقرأ بالآلات » وقواعد بيانات ٠‏ وأدى التقدم. 


3-6 اباس بحب 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصصادر البيانات التسويقية الخارجية ٠‏ 





السريع في فن الكومبيوتر .إلى تطويزر طرائق أكثر كفاءة وسرعة: لإختزان 
المعلومات وإستعادتها » وإحداث ثورة حقيقية في ميدان المعلومات كله. . 


كما ونرجو أن نوجه النظر إلى أن هناك أيضاً الحالات التي تكون فيها 
'المعلومات مهيئة للمعالجة أيضا بالكومبيوتز إلى جانب الطرائق المعتادة . 
الأخرى ٠‏ ونود أن نركز” إنتباهك منذ البداية هنا إلى الأهمية المتز_ايدة لهذه 
الظريقة من طرائق الحصول على المعلومات » وسترى أنك ريما سوف ‏ 
تستقي معلوماتك عن طرق الكومبيوتر والملفات التي يقرأها لك أكثر مما 
تستقيها من كتب الإحصائيات أو المصادر المطبوعة :- : الأخريى + ولذا قمن : 
المهم لك أن 'تعرف أي المعلومات توجد متوافرة عن طريقها ؟ وأن د 
المعلومات 0 0 


مراجعة ضحة البيانات المتشورة :. 
11262 مآ لطم 01 تو سناعع 4 6 وستماءع © 1 

عندما تلجأ إلئ إستخدام الإحصاتيات كبيرة ة الكمية والمتدفقة بإستمرار 
عليك أن تعني بالتنّت من صحتها ومن أنها جديرة بالوثوق فيها . وعليك 
ملاحظة تاريخ جمعها » ٠‏ فالتعداد الذي يُجري مثلاً برغم ما يُقَدمٌ من بيانات 
إحصاتية عميقة وهامة للمُسَوّقين ٠‏ فإن . نتائجه حيث تنشر تكون . قد أضصبحت 
قديمة العهد .. كما أن. بعض الإحصائيات اتؤخذ كل خمس سنوات أو عشر' 
سنوات » ومن الضروري أيضاً التَأكُدَ من مصدر الإحصائيات » وسمعة 
ناشرها ء وهل يُثنتبه في أن يكون له إنخيازات معينة ؟ وما هي الطريقة التي 

إبعها في تجمي البيائات ؟ . 








قراءات فى إدارة التسويق ' 


وعليك أن تستخدم المصدر الأصلي كلما أمكن ذلك فهذا أفضل من 
إستخدام كتاب أو نشرة تقتبس من المصدر الأصلي أو تيد كلدم جما نام 
فقد تحدث أخطاء عند إعادة الطبع أو النسخ أو سوء فهم .» ومن ناحية أخرى 
فإن بيانات ادر الأصلي أتم وأكمل دائماً : ولذا نجد مثلاً أن الكذيرين 5 
برغم إعترافهم بأن الملخص الإحصائي للولايات المتحدة مثلاً من أحسن 
الكتب السنوية التي يُمكن اللجوء إليها ويحتوي على مجموعة كبيرة وواسعة 
المدي من الإحصائيات التي تصدرها الحكومة الفيدرالية ٠‏ فإنهم يفضلون 
الرجوع إلى المصدر الأصلي المُبَيّنَ تحت كل جدول من الجداول » متى 
. عرفوا الجهة التي جمعت البيانات الأصلية. 1 ش 

وعند تقييم كل مصدر لمعرفة قيمته الطفيقنة وجودكه يوت الاازفيب 
عنك أيضاً أن المنظمة المسئولة عن البيانات أو الناشر الذي نشرها قد تكون. 
لديهما معلومات عن الموضوع وبيانات أحدث مما نشيرَ » ونجد مثلاً أن كثيراً 
من الناشرين الذين يصدرون إحصائيات (كإدارةٌ التعداد 146 25 طءناة 
15) لديهم جداول وبيانات أخرى مفيدة باإإضالة إلى ما جاء اذ كتيهم 
المتشو و ة: 


متابعة ما يستجد  :‏ ظ 10 >1 


كيف يستطيع الإنسان أن يعلم عن الكتب ومصادر البيانات الجديدة التي 
تنشر تباعآ هذه الأيام ؟ ... لاشك أن ملاحظة وتسجيل الكتب والمطبوعات 7 
بإستمرار والعلم بها شديد الصعوبة إذا لم يكن بالشركة أمين مكتية 


- 


الفصل السادس عشر : ملاحظات حوك مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





متخصص لكنه: ليس مستحيلا. على كل حال ٠»‏ فمتى اسننفة لذياف غادة 
الترخُد بإنتظام على إحدى. المكتبات أو بعضها فسوف تألف الإطلاع علنى 
المطبوعات التي 4 تحتوي على بيان الكتب الصادرة والمراجع والمجبلات 
والنشرات التي تتضمن أخبار الإضدادات الجديدة في ميادين إهتمامك » وبعد 
أن تداوم الإطلاع على كل هذه الكتب : والأدلة والمراجع والمجلات والنشرات 
لمدة ما سوف تصنطفي منها ما تراه خليقا بالمتابعة والقراءة بإنتظام فتشترك 
فيها شنخصياً أو تطلب من الشركة التي تعمل بها أن تشقر تشترك فيها » أو ما عليك 
إلا أن تزور المكتبة لتطلع: عليها » ؛ فمثلاً يُمكِنك أن تقرأ بإستمرار الصفحات 
المخصصة لعرض الكتب في المجلات المتخصصة في التسويق » أى: 
. الصفحات المخصصة في بعض المجلات التجارية والتسويقية " للكتدب التي 
تستحق أن تطلبها ' ' » وترّقب القوائم الدورية التي تّعدذها المكتبة التي أنت 
عضو فيها عن الكتب الجديدة ‏ واقرأً النبذة المختصزة الموجودة فيها عن كل 
كتاب جديد من كتب التسويق ٠ء‏ أو ما ينشر من ملاحظات متفرقة في كل عدد 
من أعداد مجلات التسويق التي تصدر باللغة التي تجيدها » وتصدرها الهيئات | 
أو الجمعيات العلمية المتخصصة » هذا بالإضافة إلى الصحف التي تكتب ع 
' أخبار التسويق 265 علاتاعع! :1ه ". أما إذا أر دت أن تعلم باحسقهو ار ظ 
عن المقالات التي تد تنشر في مجلات إدارة الأعمال دين وجيت بنك اناه تقرأ 
الإصدارات. الأسبوعية أو النتصف شهرد ية أو الشهرية المسماة " امكريله 
صحف الإدارة 5ا2ع1طمه أل لع 1131811 ١‏ 

وقد يكون من المناسب أن نوجه النظر إلى ما يقوله علماء التسويق 
الدولي فيما يتعلق بالحاجات المّلحة التي تدفع الشركات إلى مزيد من البحث 
والدراسة والتعرثف على البيانات الحقيقية الخاصة بالأسواق الدولية » قول 





رضت 








هؤلاء العلماء : " إن زيادة إعتماد دول العالم بعضهم على بعض فيما يتعلق ‏ 
بالسلع والخدمات قد رفع من الشعور المتزايد بين الشركات فيما يتعلق بمزيد 
من الحاجة إلى الأسواق الدولية. / 

1 عط 22011201 كمطم هط 04 لإع تع مع ع سمتموء عد عط]1. 
5 22151 5ه دمع ع5 لطة 05ممع و*تعطاهن طعوهة جره 


11111121101121 ©2201 2 1028 لمعم عط 01 5عتاصدومطرامه ع2مطتتج 
11121115 


َ تكليف منشأة خارجية بالبحث عن المعلومات : 


<> طع م5 ه21 ترم 1 سآ درد أعءسكدوهو© 0 11 011451046 درج 0 ش 


قد تحدث مناسبات تجد فيها نفسك أو شركتك أن الإتفاق على جمع 
الكتونات لتردن ديق وَتِحَمُل التكلفة في ذلك له مايبررهء فحينكذ تتفق - 
مع منشأة خارجية على تجميع مواد أو إخصائيات والبحث عنها بدلاً من أن ١‏ 
تفعل ذلك بنفسها » وهذا إجراء شائع الآن حتى ظهرت شركات كل عملها 
القيام بالبحث عن المعلومات وبيانات البحوث . وتستخدم هذه الشركات كثيراً 
بيانات الكومبيوتر » ويحتوي الدليل الذي تصدره عنن نشاطها وصفاً لعدة 
منشات من هذا النوع الذي يبحث عن المعلومات ويقدمها ء: ويمكن اللجوء ْ 
لشركات يحوث السوق إذا كانت البحوث المطلوبة كثيرة التعقيد . 


الشكل العام لبيان المر جم إاصممومتاطنظ قنط1 4ه عستاعغتس© ١‏ | 
من المدهش حقا أن يكتشف يكتشف المرء ذلك القدر الكبير من المعلومات 


المداعة اسيك ام رولادي رودن الإفسان طوع بنانه إذا عرف نقطة كيف يعثر 


الفصل السادس عشر : ملاحظات حول عر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





ومن أجل توضيح الفاتدة التي تعود عنى مختلف الدارسين والباحثين ٠‏ 
فى الموضوعات المختلفة فيما يتعلق بالإصدارات التي ار الدول في هذا 
ا ١‏ 


| نورد فيما يلي بيان ما تحتويه إصدارات حكومة الولايات. المتحدة على | 
سبيل المشال والذي نقدمه كمحاولة لمساعدتك في الوصول إلى شروة 
المعلومات . هذة . 1 0 | 5 1 


وفيما يلي بيان أقسامها الرئيسية ؛ 


5 السام 01210 
أولا إحصائيات حكومة الولايات ‏ المتحدة :1 . 
' 12 أل طن 0509© 165ه 1ك لعغتدته 
0( بيانات الإحصاء |والتعداد. 1 : 2318 كتاكقمء 0 
0 ا نب) تقارير وزمنشورات إحصاتية 00 أخرى. ظ 
5 0 58151621 4ه نوع كاذنا لع تح 660 تعطا0 


ثانيا :' تقارير إحصائية غير حكوميهة 


ظ له251 522( [قأتطعستصسعججمعس هم 
كاسرومء »1 ١‏ 
أ) قطرية ا 


ب لقطماعع :1 








قراءات فى إدارة التسويق 





ثالثا : إحصائيات الصناعة يالولايات المتحدة : 


ظ ْ ش 52151 1232017 ...لآ 
رابعا: بيان مراجع إحصائيات الولايات المتحدة : ْ 


و5251 .5.ن] 02 معتطمدعومتاطتظ8 


خامسا: الإحصائيات الأجنبية - 515 )522 مواعمرن"1 
أ) عامة 000007 أوتعمع 0 
ب) إحصائيات الصناعة الأجنبية ‏ 5124156]105 بماذنكص1 صعذء:ه] 


ج) المنشورات الإحصائتية لكل قطر على حدة 0 
م 21ل 1ت نكص] عم عم لخو 1[طداط 1و511 501 

د) بيان مراجع وفهارس عن الأقطار والصناعات الأجنبية 
224 5ع3أصناه00 مؤئاءءه2 ره وعئنءل0م1 لطهة 


وعتطموءع 110طذي8 

1101515 | 

سادسا : المصادر التسويقية : * 5 1121115 
ُ) إدلة التسويق 2 ظ 011105 ع طااع ع1 تو 1/1 


دعع1كت5 ومكتلية له عصناع د11 1تأهتعصتصدهك كتامنتصاامه©6 


ج) تحليلات الصحف للسوق المحلية والمستهلك 
365 7169/50 05 5ع13725ه مث تعطتناقط 0 © لطنة 71115162 1.021 

ظ د) الإحصائيات الإعلانية وبيانات وسائل الإعلام ١‏ 
10262 012ع11 220 512615115 ع تاد ناك كل حم 
ه) التنتبؤات ظ 


8أأقوع 102 
و) بيانات مراجع خدمات وتقارير بحوث السوق 


عه 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول فيز وفسادئ البيانات التسويقية الخارجية 
61 لقة 15م0م182 لطععوعوع ]1 أعع[ د71 4ه وعتطمدعوه1اطزظ 


ز). دليل متشات بحوث السوق وبيوت الإستشارة ووكالات الإعلان. 
220 رقأحته لناكط 0 111 1 طعتدعوع 1 اععاعة 1 01 و5ه10121ح1011آ1 


0 .1©5ح2عوم عأ ع 1ل م 
ح( الدوريات 00 | دلهء لم5 وسنتاءعامة ١/1‏ 
١ :‏ : ظ 3 | | | 
ط). إتحادات التسويق. ‏ 27 5 5 ع ملأاععا 1/131 
سابعا : مصادذر المراجع العامة 0 501015 عع ع 1ع 14 لوععمء 0 


) بخن والفهارسن والمقتبسات. : ظ 
ات هات" لصة د5ععدعلكص1آ لو تله نهعم 
ب) . (خدماتك المعلومات المنظمة بالكومبيوتر. 5 
و51 2162 صو كص1 0م نع نا طومده 0 
ج) المعلومات عن الشركات . 220116 111102161ظ11ظ1ظ1 
وعتصه طصده © 0 


اه خا : نصوص بحو ث التسو بق 0 وأغيدع 1 طلء و1256 ل ش 


وقد يكون من المتاسب في هذا لفقم + » وقيل أن نختتم هذا البحث أن 
نقدم رأي أحد علماء إدارة التسويق المعاصرين وهو- : دكتور توني بروكتور 
2200101 107 ؛ وهو رئيس قسم دوه الأعمال(* تجامّفة كيدل بالمملكة. 
المتحدة البريطانية : ظ ض < 
آعع ]1 باتع ع8 2هه1/1 01 أله متاطة حر 19 عط 5 11624 

ل 0*0 6 رق فدننيت وك 





581001 550 5 مع لتة تجدمع1 1 لقده قصمعنه1 اك عصتاعع131221 . 
,1996 دن 5ط 25 م1 لص 2م م1 


0101211111 1[|1|1[|ز1[|ز|1|أأأخخا200 1 1 أذ 0 بحب > 





قراءات فى إدارة التسويق 





حيث أصدر مرجعا جديداً في عام ١555‏ تحت عنوان ' إدارة 


- 


التسويق " نشرته مؤسسة ووعم77 1235 له معام » تناو ل فيه ' 
مشتكلات التجانة الدولية * 6و هزه ديت هذاه المشكلات : 
“) التجارة الدولية : مشكلاتها ودوافعها... 
1 115 لطر كدع اه" : عل13 1ه مس م1 
( الحواجز التي تعوق التجارة الدولية. 01 
120 11161221021 10 13 


*) العواتق القانونية ١‏ . ْ 82115 1أدع1.6. 
ع( والعوائق الثقافية 2 ْ 5 01 
*) والعواتق السيكولوجية 5312155 لوءتع هامطعتزوم 
*) والعوائق الأخر 0000 2 5 قوط عط © 


وقد تناولنا في مختلف فصول هذا المزرجع هذه المشكلات وغيرها. 
يقول هذا العالم الكبير " توني بروكتور ' 


. المنشآت والأسواق الدولية. : 425عع112711 121422221010221 220 دددمر11 
تجد الشركات نفسها مهتمة ومُنشغلة بالتسويق الدولي لعدة أسباب وهي ظ 
النمو المتواصل ٠‏ ومواجهة المنافشة » وتحقيق إقتصاديات التدرج 
©5621 04 012165همع» ء والتي تعني أنه كلما زاد الإنتاج إنخفضت تكاليف 
الوحدة » وزادت الأرباح » وهناك أساليب عديدة يمكن من خلالها للشركات 
أن تصبح مرتبطة بنشاط التسويق الدولي ٠‏ ولعل أبسطها وأسهلها أن تبدأ 
بتلبية إحتياجات المنشآت في السوق الداخلي 1645]ناه » مع الأخذ في الإعتبار 


14 





نكر 





الفصل السادس عشر : نلاحظات جول مصو ومضادر اليوانات التسويقية الخارجية 





أله خالا ناته تقم الشركات وحدات خدمات التصديع ومناف ابيع بالتجزئة في 
الدول الأجنييةة 


بيات جو الدولي فإن عليها أن تقيم”' 
نشاطها على عديد من الحقائق ٠‏ منها سياسة الحكومة فيما يتعلق يمدى 
ونوع الواردات 0 » والقدر من الضرائب الذي ستفرضه على !| 
الواردات. » والحصص التي تت انا 


"وسنوسيت و افييمن التسويق : ٠‏ والبنيات الأساسية . 
و6 نالك نام 2 دا الخاصة بالتجارة تختلف تختلف إختلافا بيّنا من دولة إلى 
أخرى ٠‏ وكذلك فإنه ينبغي على المنشآت أن تتفهم سلوك المستهلك : » لأن ما 
نقترض أنه حقيقة باننسية لسنوك المستيلك في العسوق الدلهدي. ٠»‏ ليس 
بالضرورة ة يكون كذلك بالنسبة للأسواق الخارجية: 

وكذلك بالنسبة لدورة حياة المدتَبِجْ » فإنَ تسويقه يختلف .من دولة إلى 
أخرى ٠‏ حيث أن هناك إختلافاً فيما يتعلق بأساسيات الدوافع ؛ وقيم وثقافة . 
المجتمع' » وفي ضوء هذا فإن الأمر يحتاج عند التسويق إلى منهج جديد 
يتناسب مع ظروف هذه البلدان ٠‏ فقنوات الإتصال التسويقية تحتاج إلى جهود ش 
ش لإستكشافها للتعرّف على فعالية المعلومات التي تتعلق بالمنتجات والخدمات. 
. والتي يمكن من خلالها جذب إنتباه المستهلك » وأهم من ذلك كله ٠‏ فإن 
المنشأة تذ تضع في مقدمة إعتباراتها وإهتماماتها قدرة السوق على إستيعاب ‏ 
دسا صايننا 0 
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قراءات في إدارة التسويق 





ونرجو النظر إلى الشكل الذي وضعه عالم الإدار ة " فيليب كوتلر 
0 حيث وضعوا نماذجاً للتخطيط التسويقي الدولي يتضمن عشرة أبعاد 
مفيدة للتعرّف على مفاتيح النجاح للزاغبين في الدخول إلى السوق الذولي. 


وينبغي مراعاة الحذر والإهتمام عند بسستعين. السلع للثسواق الدولية » 
فعلى المنشآت أن تدرس مختلف العؤامل التي تؤثر على الأسعار. ظ 


وتتأكد أن هذه العوامل لن يكون لها أدنى أثر على تخفيض سعر السلع. 
التي تقدمها للسوق. وإذا كان البيع الشخصي » وترويج المبيعات ونشاط 
العلاقات العامة من العوامل المساعدة » إلا أنه بالنسبة لغالبية السلع 
الإستهلاكية وإقتصاذيات السوق فإن أفضل وسيلة هي الإعلان. ‏ - 


وينبغي عند الإعلان إعطاء العناية اللازمة للترجمات وقيم وثقافة 
المجتمع حيث أنهما متصلان ومرتبطان' ببعضهما ٠‏ وفي هذا المجال يحسن 
الإستعانة بوكالات الإعلان المحلية » أو أحد وكالات الإعلان الدولية وذلك 
عندما تكون المنشأة لها علامة تجارية مشهورة ومعروفة على الصعيد 
العالمي. 5 ظ 
إن طبيعة قنوات التوزيع وتَعَقّذْها تختلف إختلافاً كبيراً من دولة إلى 


: أكراى + فم الممكن أن تكون بسيطة نسبيا أو معقدة » فالتعقيد يشير إلى 
التأخير ٠‏ وعدم الكفاءة » ومزيد من التكاليف. ويمكن للمنشآت بالطبسع أن 
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وضع إستراتيجية التسويق للتنفيذ التقيند والراية | تخليل فرص الدخول إلى السوق الدولي تحديد السوق الذي ترغب في الدخخول إليه 
أملتقس لقصم لمعنه عوترلفسة 4 غامه ما قاع لعقحه اعتطى علزعه] 


. أمعاقم 3050 لقال 
0 1 ]000019 3 1 


تنظيم فريق للتشغيل ٠‏ أ العملية التخطيطية اللفيدة لنجاج الدخحول إلى السوق الدولي وشيم الوب دتخول النيوق 


5534687 عدتاء ع اتقته أمعدرءامد!: 


طنوء؟ [قه2200ء6م0 عتتموع01) 50800655 عصتاءء لتقم [قه00ق معام :10 كوع100م وستممةام علهمد ولمع اع اتقده طوتاطفاوظ 


' وضع تفاصيل التخطيط الإسؤاتيجي التسويقي تحديد المواضيع الفنية تخصيص الموارد اللازمة . توضيح إلتزامات المنشأة 


أقعاقند م0610 1 وعناكدا أمعتصطععا بلتامء10 تتةدوع260 41100816 ا قحلم مك 2 عله 
سوام عمناءاتقه . ٠‏ 10105 00 ظ 





نموذج للتخطيط التسويقي الدولي يوضّح العشرة أبعاد” ‏ المفيدة للتعرف على مفاتيح النجاح للدخول إلى السوق 


0600 أع تقس دوا ه؟ 0) دوعا عط ومتلادء10 :101 أناأعكنا 21 512012 كمملوطة طنتل صءغ عط]' : 





نرجو التكرم بالرجحوع إلى الفصل الخامس بعنوان اع ا الى ل ا كو ةر 
00 - الطبعة الأوروبية ال نشرتها مؤسسة 11311 2:64106 عام 1515. 


معن رعمهآ معنصورء 1 280 درل صناة5 هأ10 ,08ا0تأكسة 'زة1ن) 016 متاتطط 2 دونائل موءم معنا ع1 : ومناءءلعداة 01 51 
6 مموعتاظ 11311 


555١ 


ومنل اك عدو ل سفن وماد البيانات أل 


يقية الخارجية . 


ا 0 000 





قراءات في إدارة التسويق ْ | ٠‏ 
تنشئ لنفسها نظام للتوزيع خاص بها ء وفي مثل هذه الحالة ينبغي إتخاذ / 
القرارات اللازمة التي تتعلق بها بل يتم إستخدام أفراد أو خبرات محلية. 
ظ ويفرق علماء التسويق بين " عالمية التسويق " ٠»‏ و" دولية التسويق 
0 0 01 ©©7ع46 " . بمعنى أن الدول المختلفة التي تقدم لها 
هذه العل والجدمات ككون على دراية بهذه الدوحة عت التنميط 6 بينما دولية 
التسويق على الجانب الاخر تعني إشياع حاجات ورغبات المستهلكين في 
مختلف الدول . وأن هذه الرغبات والإحتياجات تكون دائصا مختلفة 2 ٠‏ وبناءا 
على ذلك فإنه من 0 العمل ل إشباع يق الخاصة. 
ظ والفاين: بالمنشآت 000 0 
2 101 725ناع12112 1262222610231 دز 10 اع 11 
1121 510713 511513312 0غ غ21 عوغط]” .وطمووع5 04 “زءطصسم ١.‏ 
.521 01 كعتصرمترمع» عتأعقطعج 20 مه سمعناعم دروم 
1 1 01د أ 2123© 1111215 لأعقط؟ 1133 59235- 11221157 :21 عترع 11 
111-5همء 0غ عستحاممدرك -5 211511 مصاع تفص لهسه م صعععس1 ١‏ 
و5215 60 1707237 أوع351» عط ومقطععم 15 غع]1 21د عمط عط دز دوعكتتمط 
03798040 لتأعط) رن أع5 :121239 1115 113 ممعت غبط 
.2011111115 للج أء:101 صة داعل نه اتداء: مسد دم )زازع ج؟ 
ع2 كر ستاءع1 :222 لقصه تمصع اسل ص لع 15م حص 1 امع عسسة ‏ معطال 
12 عغطا عل0تالعصة عوعغط'!' .5اع 12 01 بعتمو ه لكتاطداقه مغ لمعم 
النلنف 105 01 عم هج 18 ١‏ ©12) غتامط2 5غلء011م اتاع سس 0ع 
1) لاعتطىر 0 اأطعادء عط 220 تإلكسيامء عط مغسة 0عامرعععج عط [ازبو 
2 112011151135 أع 21:01 0غ 0110125 له 115أتردج) 000 50 
.10111 
61. ا 105 رز 20121111121 4ع 115 ©1111 


0 0112136م 15232‏ 15 غ16 كته اللإلطمترءلا1كمصمء م111 وع1تاسيام»ء 
051113117 111310115621301 60 2601 2150 عتنصة؟1 .121 عتطع دروأو عون - 


. ْ 8 1 5 : 
ا ا هه و 00.0202 


الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر صم ال التسويقية الخارجية 


15 غع212712 ©1101 25 1ه عنس عط 0ع 2551 ©3956 591121 - نم نا 
| كا1 21ت صوق د10 غصع 11ت 01 عدن التتددوعععه امد 

٠7211165‏ [ة“تنغلتاكء ,2201526163 014 5م25 ركمرء26هم علعء عرلا 
و 011134177 © 60 0111161-37 1013 013ع111:2:15 “ه0111 تإهدد د5ع1نونوء111 2220 
لع نم2 عتتناعع1 :212 غصء ه111 «زاعنتتامء مج ؟انتلوء" 22123 كتاج 
0 0ع«ملامعء عط مغ 0عع5 كاأعسسصفطء دمأنوعتستتسصسصمء عوساع عل د11 
3 2015م عتتل جتعء" تاملأفصءمكصا ولأءجاعع لل مط اصع 10 
0151310361 عط 1ه سمتاهةء )2 عط 0غ عغطئؤتولط عط مك ومع لجعو 
عط 15 ج220 «7عع هه 15 مص عط عه 123 25 ,211 01 أصدغع«مصصا 11652 
و5221 220 50005 عط 0 2277 10 أ 111211 عط 01 اازعد ررد 
مناه 

1 سقط عط 6غ 125 550 12411121101221 هذ 50005 عطداء مط 
121015 كناولية؟ عطغ) 09د 60 عكحقط كد11 .عصمدء طكتر 
“تأعط) عع امنا امد 0ك تإغط) أقط) عستاكصء تدج عععتتم ععسع سكسا 
عتاطتام 220 ١‏ 201095زملام 5215 رعستلاء5 لمدصهو2عم علقط11 .50005 
صذة 0005ع 61 لتلأقطمء 22051 101 ,لدلأماعط عه دعأ كلاعج كعسمتلاماءم 
سنال 205 00115 أوعط. عط 015تدهضرمع»ء أع1 2221 1056 

لدنتغلنكهء لصة كسم ةذ [اعم 2 002 مععلد عط 0غ كقط ع2و0 
لد»10 01 20ص عط للتامطد 156 .1216240 لاتتتتامء 272 اعتطم 5م2113 
2 1235 11111 نلك ع7 إعسضعع2 لقطم1لع 2 1ه روعلعطع28 م طأكلاترء20 
ناعطة1 عه قصضوعط دمججدمسطعط 2117طم1اع 

كا دفلا دماسطتئوقتة 01 بإاتعدع[أمصدمء 220 عاتااهمه عط 
عط سق جفط1 .قتانف 60 لإلطصنامء دده5 ولطوععء0أكصمء 5ع1يو؟ 
87و01 لمسعتد صعىء أاتلدعامسرمء جا مسرم عده ‏ عامسسله ‏ 7ل )داعم 
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أصبح التصدير في مصر شزورة ملحة وعاجلة لعلاج الخلل في الميزان التجاري والتزايد المستمر 

في الواردات على إختلاف أنواعها سواء ما كان منها إستهلاكيا أو رأسبماليا » وقد تبين من العديد من 
الدراسات العلمية أن إستراتيجية التصدير إرتكزت على تصدير فائض الإنتاج الزراعي والصناعي دون 
دراسة واعية لإحتياجات الأسواق الخارجية وإمكان تصريف منتجاتنا فيها » مما أدى إلى ضياع الكشير سن 
الأسواق الخارجية وقد تركزت الصادرات في عدد محدود من السلع وبخاصة البترول » مما يُشكل تهديدا 
لمصادر العملة الأجنبية » هذا بالإضافة إلى أن المتغير ات العالمية » والسعي نحو إيجاد نظام عالمي جديد 
في إطار آليات السوق والشروط والمواصفات القياسية التي تصدرها المنظمات الدولية كان وما يزال لها | 
تأثير كبير على المعاملات الدولية:' » وعلى ما تصدره الحكومات من قرارات لصائلح دولها » ومن بين ذلك ١‏ 
على سبيل المثال الإجراءات الحمائية من قبل العالم. المتقدم وخاصةً في ظل ظهور التكتلات الإقتصادية 
العملاقة » وتزايد حدة المنافسة العالمية » ووجود حد أدنى من الشروط الفنية والتكنولوجية والصحية 
والبيئية لقبول الصادرات » ويرى علماء إدارة التسويق في مصر عدم وجود إستراتيجية ثابتة طويلة المدى 
وواضحة للتصدير متواكبة مع خطط الدولة للتنمية الإقتصادية والإجتماعية 2 وقد ظهر ذلك في إضعاف 
مركز مصر التنافسي في صادراتها من القطن طويل التيلة الممتال. ؛ وعدم مطابقة بعض السلع للمواصفات . 
المقبولة عالمياً من حيث الفن الإنتاجي والتكنولوجي المستخدم ٠‏ وفي مجال التعبئة والتغليف ء وإرتفاع 
تكلفة الصادرات » وعدم اتلاؤمها مع مستوى الجودة: المطلوبة ١‏ وإذا كان الإنضمام إلى المنظمة العالمية 
للتجارة التي نشأت. في يناير غام هه ليس إجباريا » إلا أننا لا نملك أن ننعزل عن 255 من التجارة 
العالمية ‏ ؛ وأن قضية التصدير الابك أن تتصدر قائمة الأولويات في ظل سياسة التحرر الإقتصادي ٠‏ مُستندة 1 
إنى الكفاءة الإقتصادية كماً ونوعاً بإعتهار ها شرطاً أساسيا لإقتحام الأسواق الخارجية. 
ْ ولعل من -الأهمية بعكان أن شير إلى أهمية أن يعرف الباحثون التسويقيون المصادر الرئيسية 
للبيانات التي تتعلق بشئون التسويق على الصعيد المحلي والعالمي » » وذلبك إذا أرادوا أداء أعمائلهم يما 
يناسبها من تخصّص وإبداع ء ؛ وأرادوا لشركائهم ومجتمعاتهم النمو المتواصل ٠‏ والقدرة على مواجهة 
المنافسة ٠‏ فإن هذا لن يتحقق إلا بمعرفة الحقائق ورسم السياسات التسويقية على هديها » خاصة وأن. 
البنيات الأساسية التي ترتبط بعالم التجارة تختلف تختلف إختلافا كبيراً بين دولة وأخرى » ومن هنا فإن الشسركات 
عليها أن تتأكد أن مثل هذه العوامل لن يكون هافن كتين على تخفيض مسعر السللع اح ل هذه 
الشركات إلى الأسواق التي تريد إقتحامها. 
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*) ” أصبح التصدير في مصر ضرورة مُلِحة وعاجلة لعلاج الخلل في الميزان 
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التجاري: والمتزايد المستمر في الواردات على إختلاف أنواعها » سواء ما 
كان منها إستهلاكيا أى رأسماليا " 

علق على العبارة السابقة » موضحاً بصفتك دارساً نعلوم إدارة التسويق 
35 ما هي الإستراتيجية التي تراها مناسبة لتحقيق إقتصاديات التصدير ؟.. 


" يرى علماء إدارة التسويق أن إتساع درجة التشابك الإقتصادي العالمي » 


ونشأت التكتلات الإقتصادية ٠‏ وتحرير التجارة والمعاملات بين الدول أعضاء 
هذه التكتلات ٠‏ وفرض القيود في مواجهة الدول غير الأعضاء » كل هذه 
العوامل تشكل صعوبة كبيرة في إختراق أسواق مثل هذه التكتلات 0 
. علّق على العبارة السابقة » ثم وضّح مفهوم سياسة إختر تراق الأسواق من 
وجهة نظر علماء إدارة التسويق. 
" تناول بالشرح والتعليق بعض ظواهر الحرب التجارية بين دول ل العالم للحد ١‏ 
من الواردات » ثم وضّح دور الدول النامية كأسواق مستهدفة للتصدير إليها 
بصفة عامة ٠»‏ وموقف مصر وإرتباطها بإتفاقية الجات بصفة خاصة ". 
أيّد إجابتك ببعض التوصيات التي تراها مناسبة بالنسبة لتنمية الصادرات 
والحد من الواردات. ظ 
الاو الو ا ا ا خذ بها 
. ضروةة أن يعرف الجاكين التسويقيون المصادر الرئيسبية للبيائات 
الإقتصادية والتسويقية 
علق على العبارة السابقة . ثم إشرح إرتباط هذه الحقيقة العلمية بدور 
المنشآت التي تضع سياسات للأسواق العالمية. 








مفهوم السوق والتسويق 
تعريف السوق ‏ 


الإهتمام الحديث بدراسة التسويق . 


منهج الدراسة العامة للتسويق 
َع( منهج السلعة ٠‏ 5 
( منهج المنشآت 
*) المنهج الوظيفي 
وظائف التسويق | 
التخطيط . السلعي 
*) الشزاع ‏ 
*) البيع 
*) النقل 
| *) التخزين 
تمويل التسويق . 


إدارة مخاطر التسويق 


بحوث التسويق 
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خطوط مرشدة من جامعة هارقارد 


مقدمة 2 
ظ الأسلوب التاريخي 
. الأسلوب التحليلي 
الأسلوب التجريبي 
مدخل إلى التسويق ١‏ 
ماهية التسويق 
المشاركون 
عملية التسويق 
ملاحظة ختامية 
00 8 ! 00 
قضايا للمناقشة . 







عملية التسويق وتكامل عناصرها 

تطوير وإدارة المنتجات الجديدة .' 
أنواع طرق الإنتاج الجديد 
تسارع تطور التكنولوجيا ' 

حاجة السوق / جذب. الطلب 
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-  عوضوملا‎ 


نقاط تصاعد الإنفاق ( 
إختبار الجدوى الإقتصادية ‏ 
دراسضة الجدوى الفنية 
التقييم المالي 


لعلاقة التنظيمية بين تطوير عملية التصنيع وتطوير المنتج الجديد ظ 


الموقع المادي والإنعزال 

:وضع المنتجات الجديدة في هيكل الشركة | 
إعتبارات الحصة السوقية 

إعتبارات التوقيت.. 

إعتبارات المحفظة البحثية 





قرارات سياسة المنتجات ١‏ . [ 
توطيد وضع منتجاتك ب 3 
إستراتيجية الوضع 
[ْ إضفاء الوضع بالخاصية | 
' الوضع على أآساس الثمن والجودة ' 
الوضع بالنسبة للإستعمال أو الإستخدام ‏ 
الوضع حسب من يستعمل المنتج 
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الوضع بالنسبة لطبقة من المنتجات ' 00 0 
الوضع بالنسبة للمنافس | | ١ ! ٠‏ 
إنتقاء إستراتيجية الوضع - حل 
تحديد المنافسين ٠‏ 00 ل 
تخي مت مكنا المتلايزن وكيني لاريموم فددا 
تحديد وضع المنافسين ْ ظ فلددا 
القياس متعدد الأبعاد المستند إلى ملابسات المنتج. . 0و؟؟ 
القياس متعدد ا اس" 
تحليل العملاء ظ | : ضرال 
إصدار قرار الوضع 0 ١٠ ١‏ 
مراجعة وتقييم الوضع .2 ظ ظ ْ ظ ١‏ 
الخلاصة 202 5" ١4١‏ 
قضايا للمناقشة ظ ظ اد # عو 
إستراتيجية > تسب المتتجات المبناعية المسك + إلى ١‏ ل ا لاا 
الفكرة الأساسية 2 ظ لامها 
حساب القيمة الإقتصادية : < 21555 
تكلفة دورة الحياة ظ ش ظ مانا 
تمن الشراء ش 0 ا 
تكلفة اليدع 2 ات ش ١6‏ 


.هد :ييحي 


تكلفة ما بعد الشراع 2 . 00 ظ 0 ١©#4‏ 
| القيمة الإضافية ظ ْ 9 ١‏ 3 هه ١‏ 
فكرة القيمة الإقتصادية عند التطبيق < ْ 0 مه ؟ 
تطوير إستراتيجيات تعتمد على القيمة || 0 ظ 15 
تقسيم السوق إلى قطاعات | ا ١٠6‏ 
توسيع نطاق المزايا التنافسية ا اأفكلر 
تحديد الثمن لتقاسم المنافع ظ ١‏ ظ ظ 1 
إعلام العملاء بالقيمة الإقتصادية ' 00 حفن 
إستدامة الميزة التنافسية 00 ظ ١/6‏ 
:إدارة فترة الإنتقال ئ حا 9 4 
الخلاصة ظ ظ : ,20 684 





إدارة التسوبق وآراء العلماء ٠‏ 646 
الصراع والتعاون في قنوات التسويق . 00 4 5 ١‏ 
تعريف القناة 0 ُ ا 0 ظ ْ | ١4‏ 
الصراع ٌْ ْ ظ ش 0 
الصراع الرأسي - الثمن 1 ظ ال جد ها 
الصراع الرأسي - في غير الثمن 0 < +4.؟* 
الفوضى وإنعدام القيادة 00 [ 0 5 ._ 





00 الموضوع 2 الصفحة 
التعاون الموجه ء الطد 
التاريخ المبكر ا ظ | "01١‏ 
تاريخ القرن التاسع عشر و" الا ا 
أوائل القرن العشرين |01 لان 
الخلاف بين العلماء | ْ ١‏ الل 
مناصرة صاحب الإنتاج . ظ ظ 500 
مناصرة تاجر التجزئة - ْ اا جْ اللا 
مناصرة تاجر الجملة ” عد م ااه 5 
طرائق سيطرة المنتج | 0 : 0 

الأدوات الترويجية م بام 
الأدوات القانونية ا | 0 ## 0# 
الأدوات السلبية ظ [ 4" 
الأدوات الإيحائية. ش 0 5 
أدوات. التعاون التطوعي 0072 < ظ 6" 
أسلحة سيطرة تجار التجزئة ' ظ ه؟؟ 
التعاون التطوعي 2 0 ش ْ | اكلا 
مفهوم إمتداد المنظمة . 00 ظ 0 
وسائل التعاون ١‏ [ ع ْ دا 
طرائق التعاون . 0 
لع 1 ٠‏ | ظ "4١‏ 
قضايا للمناقشة 0 ظ 4" 





دور الموزع في إستراتيجية التسويق 

تغطية السوق وتوافر المنتجات 

تطوير وتوسيع نطاق السوق وإجتذاب مشترين جدد 
المشورة الفنية والخدمة 

المعلومات عن السوق . 


قضايا في العلاقات . 
الإدارة لدى الموزع 
مستويات المخزون 


خطوط مختلفة من المنتجات 

زيادة عدد الموزعين وتداخل مناطقهم 
كيف تتغير العلاقات 

إيجاد الموزع الصناعي الكفء 
الخلاصة 
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توضيح 0 ظ ض 
: فو اثد التقسوم القطاعي ك! ْ ِ ش ولمء؟ 
مقارنة بدائل التقسيم القطاعي 2022 | 0 وم" 
التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة في تخطيط وتنفيذ حملة إعلاتية - 1" 





السوق وعصر التكتلات - اا ظ لاوس 
نص القرار الذي أصدرته الجمعية العامة للأمم المتحدة : ين 
مصر وإلتزامها بقرار الأمم المتحدة - يرم 
فكر الرواد والمقصود من التسويق التعاوني - 00 ف 








الموضوع 
مراعاة طبيعة عمل الجمعية وأغراضها 
مزليا التعاونيات المتعددة الأغراضل 20 ظ 
واجبات مدير التسويق في التعاونيات المتعددة الأغراض 
أولا : معرفة السلع 
ثانيا : تمويل التسويق 
ثالثا : عقود التوريد 
رابعا : الوزن والتصنيف. - 
خامسا : حركة المحصولات وخزتها . 
سادسا : التجهيز 
سابعا : البييع 
ثامنا : الأسواق والأثمان 
الجمعيات التعاونية الإتحادية للتسويق .! 
مجالس التسويق ورقابة الحكومات. 
الجمعيات التعاونية للمنتجين والمستهلكين ‏ 





ظروف السبوق ! 
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الظروف السياسية | ظ ممم 
. الظروف الجغرافية 0 ظ مم 
الظروف السكانية ش ا 0 0 
النقل والتسوبيق ْ ظ 55ظ5 
مزايا النقل الجيد 2 0 
النقل وتقدم المجتمع 0 ظ 00 وم 
الجمعيات التعاونية لنقل اليضائع - 1 ا 0 
تزايد نشاط الجمعيات التعاونية - ٍ < .. 
الريجي التعاوني 7 ا 0 00 
الظروف السكانية ظ «اعم 0 
النقل والتسويق [ 66آ2ظ 
مزايا النقل الجيد ض ظ ظ 25 
النقل وتقدم المجتمع . 0 4 
الجمعيات التعاونية لنقل البضائع ' < ا 





ظ )١‏ دور وفائدة التعاون الى 1 50 6ع 
؟) موقع وأهمية التعاون في التسويق الزراعي 1 أ 





الموضوع 


*) الفكر والتطور 

4) دور ومستقيل تنمية التعاون في التسويق 
إستراتيجيتك التسويقية كيف تجعلها تعمل ؟ 
المشروع البحي - ش 
الإستراتيجية أم التنفيذ 

المشكلات الهيكلية للممارسة التسويقية 
الممارسة. الجيدة في التسويق 2 ١‏ 





لخكرد الثمن ١‏ 

الوضع التنافسي المتحرك (الديناميكي) 
التسعير الإحتكاري 

. حساسية الطلب لحجم المبيعات بالنسية للتسعير | 
مدى التسعير 


تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها . 





6 © ع 


ف 
4+ 
245١‏ 
455 . 
اع 
46١‏ 
لا 


#848 





1617 





العلاقة بين الثمن وحجم المبيعات ١‏ ظ 90 
نطلقات التسعير لاه 
بدائل المشترين 5 
تسعير فارق النفوق 1 
التسعير على أساس معدل العائد 0 
معدل إستثماري المشتري 0 
دور التكلفة 9ه 
تكلفة المشتري ظ ْ 5 اه 
تكاليف المنافسيد ْ ظ | : ٠‏ اماه 
تكاليف المنتج: | 507 4ه 
إختيارات الإستراتيجية ظ 0 011 
تسعير القشط | | 0 | : ١ه‏ 
تسعير الإختراق |00 ظ للا 
التسعير في حالة النضج 000 مره 2 
الترويج والتوزيع 0 ظ 5-57 
الخد , ! ش 00 4ه 


ف 1 | 1 ناىء ُ ش 
ص 3 








0ك 


- 


الأضناف الجديدة من الغذاء والدواء . ظ 0000000 »هس 
السلع الصناعية الجديدة 000000 0 4ه 
المنتجات الجديدة ا أل يي 2 0 4ه 
:صعوية المقارنة 0 5 0 د ٠‏ هه 


إتهام بحوث التسويق ار 3 0ه 5ه 
تجزئة السوق إلى قطاعات ْ 07 ِ 0 هه 
لملا تفشل التكنولوجيا المتقدمة - ظ ظ < 0 الإاهها 
الخلاصة 00 ظ ' د 0 : ٠‏ “اة© . 
قضايا للمناقشة ظ ا موه 





مصر وتنمية الصادرات ظ < 0 ْ 4.9 
أهم المتغيرات على الساحة العالمية 0 ظ ظ .5 
أهم المتغيرات على المستوى المحلي . < 0 .+ 
المعوقات الخارجية 0 ظ لامك 
المعوقات المحلية ا .+ 
مضر والحد .من الواردات 0 | 3 
الدول النامية كأسواق مستهدفة للتصدير إليها ظ اك كان 
إتفاقية الجات ْ ١‏ ْ + 51 
إتفاقية الجات والدور المصري المطلوب ..! ظ [ هله 





! ْ الموضصوع 
إستخدام المكتبات 
بنوك المعلومات ‏ 
امراجعة صحة البيانات المنشورة 
متابعة ما يستجد | 


الشكل العام لبيان المراجع 
المنشآت والأسواق الدولية 


الخلاصة 
6 1 تاقئية 


2  سرهفلا‎ 








للأشكال الإيضاحية والجداول 
٠‏ الموضوع 


*) شكل يوضح 


: توصيل السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير 
*) شكل يوضح : يعتبر التسويق :'أحد قنوات المعلومات والتأثير 
*) شكل يوضح -: : الأربعة اباءات في الخلطة التسويقية . 00 
*) جدول يوضح: سلامة الدافع للتطوير التكنولوجي بالنسبة للمنتج الجديه. 


(/ جدول يوضح: الإنفاق ومتطلبات التطؤيير 
0 صورة م د وار العصر _ 


ظ . وتطوير عملية التصنيع "”. 

(/ شكل يو ضح : أفضل الأساليب للبحوث وتطوير المنتجات 

*) صورة توضح : المنشآت وإستراتيجيات التنمية والتوسمع ‏ . 

*) شكل يوضح الخطوات اللازمة لتطوير منتج جديد والإستراتيجية التسدويقية 

*) شكل يوضح : فكرة القيمة الإقتصادية للعميل 

(/ شكل يوضح : المنافسة في أدوات التوصيل 

*) شكل يوضح : الرد غير الفعال 

(/ صورة توضيح : المنشات وخدمة العملاعء 

*) شكل يوضح : قنوات توصيل السلع والخدمات إلى المستهلك الأخيز في 
الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسيب» . 

6 شكل يوضح : تكيّف المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين 

ع( صورة توضح : تكيّف المنشآت وإضافة مزيد من الخدمات 

*) شكل يوضح : مفهوم فكرة البيع وفكرة التسويق 

*) جدول يوضح : توجيهات للتقسيم القطاعي 

( جدول يوضح | ارجات التي حصلت .عليها الإتجاهات الثلاثة 


4 
ل 
ا باهم 
ان 
و7٠‏ 
أمام 8م 
مم 


9 
١١” أمام‎ 
١ م ؟‎ 
١ ه١‎ 


ا" 


بلحل 
أمام ١1/5‏ . 


الا" 


م" 
أمام ٠١4‏ 
ضيض 
0085 
؟55 


العاعا 


ال ا م ا ا يت 





٠ 


فهرس : الأشكال الإيضاحية والجداول ' 


الموضوع 0 00 الصفحة " 


*) شكل يوضح : الهيكل التنظيمي للوظيفة التسؤيقية ' 000000 وروم 
ايه شكل يوضح : بعض العوامل الدافعة للمسئولين عن ترويج المبيعات :5م 


*) شكل يوضح : التسويق كأحد الجوانب الوظيفية في دوائر الأعمال” 2 ١لام‏ 
بالإضافة إلى كونه يمثل فلسفة ‏ المعاملات 


*) شكل يوضح : الظروف والأوضاع المحيطة ببيئةمنشآت الأعمال أوم 
*) شكل. يوضح :. الخطوات العملية لوضع إستراتيجية التسويق موضع التطبيق كع 
*) شكل يوضح : تشخيص مشاكل الإستراتيجية والتنفيذ 58 
*) شكل يوضح : رموز إستراتيجية التسؤيق 0 م 


*) شكل يوضح : إستراتيجية التنمية وتعتمد على زيادة الإنتاج وزيادة حجم | 455 
ْ المبيعات وصولاً إلى تحقيق الأرباح .. ظ 
*): شكل يوضح : الهيكل التنظيمي التقليدي ومركز مدير الإنتاج ومدير التسويق 6 


*) جدول يوضح : أسباب فشل المنتجات الجديدة في الشركات الأمريكية : سوه 
*) شكل يوضح : تجزئة السوق إلى قطاعات ظ 4مه 
*) شكل يوضح : طريقة ملاءمة السوق للمنتج الجديد وهه 
*) شكل يوضح : الخطوات المتتابعة لعملية إجراء البحوث التسويقية 5ه 
*) شكل يوضح : أنواع بحوث التسويق 0" ال لباه 
:*) شكل يوضح : نموذج عملية الإتصال ١‏ ظ "«مه 
*) جدول يوضح : حجم الصادرات للعديد من التكتلات الإقتصّادية وبعض الدول. أه.+ 


*) شكل يوضح : نموذج للتخطيط التسويقي الدولي يوضح العشرة 5 أبعاد  >4١‏ 
ظ المفيدة للتعرف على مفاتيح النجاح للدخول إلى السوق .. 





5 
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إيداع رقم 98/978١‏ دولى رقم ه-4-497١5-/ا/31‏ 


5 


دار الجيل للطباعة 


> اقصر اللؤلؤة القجالة 89-5757 2 
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